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La globalización de la economía y de las comunicaciones han ocasionado que los éxitos 
locales puedan ser difundidos a nivel mundial en un tiempo menor a lo visto anteriormente, 
ocasionando tendencias que impactan en las generaciones actuales que reciben cuantiosa 
información sobre moda, música, diversión, gustos, etc.  El Perú no fue ajeno a estas influencias 
y es así como llega la cerveza artesanal, con la fama procedente de países que lograron alcanzar 
altos niveles de calidad y producción como EEUU, Brasil y Argentina, países que a su vez 
recibieron la influencia de los países de antigua tradición cervecera como Alemania, Bélgica, etc. 
Desde el año 2012, hace su aparición una segunda generación de productores de cerveza 
artesanal, caracterizada por estar compuesta por jóvenes emprendedores, profesionales con 
carreras afines al campo de la producción y el comercio como Marketing, Administración o 
Ingeniería Industrial, muchos con estudios de Postgrado, y cuyo trabajo ha sido bien recibido por 
los consumidores tradicionales de cerveza industrial, pues privilegian la calidad frente a la 
cantidad. Los Estudios de Mercado, indican que aún hay mucho por hacer, ya que a la fecha no 
se llega al 0.1% del volumen producido por la cerveza industrial, mientras que en otros países, la 
cerveza artesanal participa del 5% (Brasil) al 12% (EEUU) del mercado.  
Los tiempos “muertos” en el proceso de fermentación y maduración, nos dio la idea de 
aprovechar las capacidades instaladas ociosas que tienen los productores, al menos mientras se 
consolida la propia experiencia en la elaboración de esta bebida. Por otro lado, para los actuales 
productores la venta y la distribución de su producción pasan a ser los problemas primordiales de 




Los resultados de la encuesta realizada en Lima nos permiten entender el perfil del 
consumidor y los hábitos de consumo de bebidas alcohólicas en el segmento escogido. Así, el 
bar fue identificado como el canal más apropiado, al que acuden después de salir de la oficina 
para encuentros amicales. Además, valoran lo natural y ecológico, usan mucho las redes sociales, 
exigen buen ambiente y limpieza. 
Entonces, nuestra propuesta se basa en implementar un bar para la venta de cerveza 
artesanal, haciendo uso de la maquila para obtener la cerveza lista para ser consumida, evitando 
así los costos iniciales de inversión y la curva de aprendizaje para elaborar una cerveza 
competitiva. Así, todos los esfuerzos apuntan hacia la experiencia del cliente, aplicando lo 
aprendido en la Escuela de Postgrado. Acorde con el estilo de vida del público objetivo, la 
propuesta diferenciadora será lograr convertirse en promotor de las diferentes manifestaciones 
culturales en Lima. Tendrán cabida, las tradicionales, como la música, pintura, fotografía y las 
nuevas tendencias culturales. Se complementa la propuesta con una decoración temática del 
local. El equipo contará con 23 personas. 
La inversión total asciende a S/ 590,000.00; el 70% será financiado y el 30% será 
aportado por los socios. La inversión se distribuirá en: 29% en activos fijos, el 63.01% en gastos 
pre operativos que incluye el capital de trabajo para dos meses de operación, el 6.58% para 
Gastos Administrativos y una Caja Chica del 0.98%. El horizonte de evaluación de nuestro 
proyecto es de cinco años. El costo de oportunidad como accionistas es del 22.13%, y el WACC 
encontrado es del 10%. La evaluación económica concluye que el proyecto propuesto es viable, 
considerando que se obtiene un VAN de S/ 606,769.00 y una TIR del 51%. El periodo de 




Capítulo 1. Objetivos 
 
 Objetivo General 
El objetivo de este trabajo es validar la viabilidad de la implementación de un bar con 
propósito cultural para el expendio de cerveza artesanal, el cual está dirigido a hombres y 
mujeres de los segmentos A y B, cuyas edades están entre los 26 a 45 años, que estudian, 
trabajan o frecuentan el distrito de Miraflores  y que viven en los distritos de: 
• Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena: Zona 6 APEIM. 
• Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, La Molina: Zona 7 APEIM. 
• Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores: Zona 8 APEIM. 
 
 Justificación 
El presente Plan de Negocios surge como una alternativa a la tendencia que existe en el 
mercado peruano de cervezas artesanales que han encontrado en el uso del bar, la principal forma 
de ofrecer la producción local o la propia, por lo que el servicio que ofrecen es básicamente 
orientado al producto. 
Siendo el público objetivo escogido los consumidores que pertenecen a los NSE A y B con 
edades entre  26 a 45 años  y de acuerdo a la Pirámide de Maslow, que señala que “a medida que 
las personas van satisfaciendo las necesidades humanas más básicas, van desarrollando 
necesidades y deseos más elevados” (Alvarado de Marsano, 2014) pág. 39, los autores, estiman 
que éstas personas ya han superado los cuatro primeros niveles de necesidades (Fisiológicas, 
Seguridad, Pertenencia y Estima) es decir, están en condiciones de buscar satisfacer sus 
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necesidades de orden superior, como la creatividad, actividades artísticas, culturales, prestigio 
personal, etc. 
Por estas razones, el bar tendrá un propósito y será el de brindar un complemento altruista al 
estilo de vida del público objetivo de este rubro, a través de la implementación de un bar cultural, 
en el cual además de brindar los servicios típicos de un bar, el cliente encontrará un ambiente en 
el que las diversas manifestaciones de la cultura y el arte estarán siempre presentes. De esta 
manera, aunque de forma indirecta podrán satisfacer sus necesidades de autorrealización. Por 
ejemplo, el prestigio de los Medici en el Renacimiento florentino del siglo XIV, no se debe a que 
son recordados como millonarios, sino por ser mecenas de muchos científicos y artistas de 
renombre como Donatello, Brunelleschi, Boticcelli, Verrocchio, Miguel Ángel y Leonardo da 
Vinci. 
 Marco Referencial 
Las estrategias planteadas para realizar el estudio fueron realizadas en base a los 
resultados obtenidos con el Estudio de Mercado referido a los hábitos de consumo de la cerveza 
artesanal, las encuestas al público objetivo, las entrevistas a profundidad y con la información 





Capítulo 2. Antecedentes del Proyecto 
 
Este capítulo hace referencia, de manera sucinta, a los diversos trabajos relacionados con 
el tema de la cerveza artesanal. Estos trabajos son documentos de Tesis elaboradas por diversos 
profesionales que, desde su particular punto de vista, analizaron este tema para conseguir los 
objetivos trazados por sus respectivas profesiones. 
En cada uno de los resúmenes, se destacan las diversas metodologías de Marketing 
usadas por los autores, para buscar, analizar y dar sustento a los datos encontrados en sus 
respectivas investigaciones y que, por ser trabajos de reciente data, todavía conservan la validez 
de las conclusiones y han sido fuente de información y sugerencias para el presente trabajo. 
 
 Documentos Nacionales 
Se mencionó, líneas arriba, que los resúmenes que a continuación se exponen, hacen 
referencia a los mismos actores que se han escogido para el presente trabajo, tales como el 
segmento escogido, el producto a ofrecer y otros. Su importancia para nuestro trabajo radica en 
que confirman nuestras hipótesis en cuanto a preferencias del segmento y muestran data reciente 
que ha servido para continuar con el trabajo. 
Cabe destacar la importancia de los análisis del marketing para tratar los temas 
propuestos que pueden ser tan variados como los que se describen a continuación: (a) el papel de 
la UCAP en el desarrollo de la cerveza artesanal; (b) la viabilidad de instalar una mini planta 
productora de cerveza artesanal en Lima; (c) Estudio de Mercado para encontrar el segmento 




2.1.1. Pontificia Universidad Católica (PUCP). 
Formulación y Diseño de un perfil de Plan Estratégico para la “Unión de Cerveceros 
Artesanales del Perú (UCAP)” . (Chiroque C., Y. & Ghersy Y., J.J., 2017). Pontificia 
Universidad Católica del Perú (PUCP). 
El objeto de esta tesis es la elaboración de un perfil de plan estratégico que contribuya a 
que la UCAP se convierta en una institución que represente de manera orgánica y profesional a 
todos los emprendedores que fabrican y expenden cerveza artesanal. La UCAP surge de la 
necesidad inicial de la segunda generación de productores artesanales de cerveza artesanal, de 
enfrentar de manera conjunta los problemas comunes a todo emprendimiento en un segmento 
aún no explorado y con dificultad de conseguir los insumos necesarios para seguir creciendo. A 
la fecha la UCAP sirve como un ente en la pueden compartir conocimientos, afrontar los gastos 
de promoción y obtener un reconocimiento como empresarios ante la sociedad y ante el 
segmento de cerveza industrial.  
La actuación de la UCAP se potenciará con la nueva estructura organizacional 
recomendada por los autores y que proponen a) realizar alianzas estratégicas con los productores 
y distribuidores de cerveza artesanal para mejorar la participación de mercado; b) lograr 
convertirse en un auténtico representante del sector, consiguiendo mejores y mayores incentivos 
por parte del Estado y c) reconocimiento y trabajo conjunto con el competidor de cerveza 
industrial. Esta propuesta es conveniente para la propuesta del bar cultural, ya que se trabaja por 
un desarrollo no sólo de los productores sino también de los establecimientos dedicados a la 
difusión de esta bebida, para beneplácito de los clientes. También es importante para el proyecto 
del bar cultural, el que este trabajo haya logrado entrevistar a casi todos los productores dueños 
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de plantas de cerveza artesanal, quienes consideran que todavía hay mucho que hacer en este 
segmento.   
 
2.1.2. Universidad de Lima (UL). 
Estudio de Pre-factibilidad para la Instalación de una Planta Productora de Cerveza 
Artesanal en Lima. (Alvarez Burga, D.M. & LinaresDelgado, P.A., 2017). Universidad de 
Lima. 
Esta tesis desarrolla la viabilidad económica, técnica, financiera y social de implementar 
una planta de producción de cerveza artesanal en Lima. El estudio comprende el análisis de la 
producción lograda en los últimos 4 años por los productores de cerveza artesanal y que sirve de 
base para proyectar la demanda, haciendo referencia al crecimiento del mercado de cerveza 
artesanal en México por ser de similares características en cuanto a composición del mercado. 
Continúa con la determinación de los lugares más propicios para construir la planta de 
producción, analizando la cantidad de pozos de agua de los distritos de Lima, insumo muy 
importante para asegurar la producción. Asimismo, analizan la cantidad de energía eléctrica y de 
gas a ser requerida, los equipos necesarios para la producción, el diseño de la planta de 
producción en base a los requerimientos técnicos de los equipos y describen a detalle el proceso 
de producción de la cerveza tipo Ale, detallando los insumos que intervienen en el proceso y los 
tipos de cerveza que pueden ser producidos. 
En lo social, informan que la implementación de la planta no causará mayor impacto 
ambiental y sugieren el tratamiento a los residuos de la producción y su aprovechamiento 
industrial para evitar la contaminación ambiental. 
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Con respecto a nuestro trabajo de implementación del bar cultural, esta tesis nos sirve 
para confirmar, por un lado, el hecho de que aún hay potencial para desarrollar la producción y 
consumo de la cerveza artesanal y por otro lado, confirmar la decisión de no enfocar la tesis en la 
producción de la cerveza, sino en la puesta en marcha del bar cultural y sus servicios para el 
público objetivo escogido. 
  
2.1.3. Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC). 
El Consumo de Cerveza Artesanal Peruana en la Población Económicamente Activa 
Entre los 35 a 44 años de edad de los Niveles Socioeconómicos A y B que residen en 
Lima Moderna. (Gastello, A., Merino, M., Meza, R. & Ramitrez, J., 2017). Universidad 
de Ciencias Aplicadas (UPC). 
Esta tesis analizó el consumo de cerveza artesanal desde el punto de vista del consumidor 
y del productor, para encontrar los factores que influyen en el incremento de su consumo. Los 
resultados fueron obtenidos a través de una serie de entrevistas a los productores (pp. 17, 18, 21, 
22, 44-75) y de focus group a los consumidores (pp.19, 23, 75- 80 y 152-160). Las principales 
conclusiones son las siguientes: 
Por similitud en las respuestas de los dos grupos iniciales considerados (25 a 34 y 35 a 44 
años) de los segmentos A y B, consideraron un solo rango de edad para ambos NSE, de 25 a 44 
años. (p.24) 
Encontraron que uno de los problemas que impiden el normal consumo de esta bebida es 
la poca presencia en los puntos de venta en comparación con los de la cerveza industrial. La 
presencia de cerveza artesanal en el canal moderno (supermercados) es mínima, al igual que a 
nivel del mercado tradicional (bodegas), (p.36). 
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 Encontraron que el primer contacto con la cerveza artesanal se hace en los bares 
especializados al cual llegan por recomendación o sugerencias de amigos. (p.36). 
Los clientes consideran que los precios son correctos por tratarse de un producto 
diferenciado, que no es de consumo masivo y a la vez está orientado a un segmento específico. 
(p.37). Existe poca publicidad e información sobre la cerveza artesanal (p. 37).  
Para el presente trabajo, estas conclusiones abogan a favor de la decisión de implementar 
un bar cultural orientado para los segmentos A y B del mismo rango de edad, especializado en el 
expendio de cerveza artesanal y de esta manera contribuir a su difusión y consumo. 
 
 Documentos de Otros Países 
2.2.1. Información Tecnológica Vol.5 Chile. 
Optimización del Proceso de Atención al Cliente en un Restaurante Durante Periodos de 
Alta Demanda. (Schmall & Olave, 2014). Chile. 
Se rescata de esta monografía la decisión de mejorar el servicio al cliente, buscando la 
manera de disminuir las demoras en la atención del servicio, el cual se agravaba en épocas y 
fechas festivas, las que causaban una mayor demanda. Los principales problemas por solucionar 
fueron: prolongados tiempos de espera, cancelación de pedidos, abandono del local en busca de 
otro restaurant, errores en los pedidos debido a la mala interpretación de las notas de pedido 
debido a la caligrafía, diferencias en la cuenta del cliente, demora en el pago porque la cajera 
debe hacer el cuadre de la cuenta en forma manual, maltrato a los mozos, entre otros. 
Los beneficios para el presente trabajo se dan en el sentido que alerta sobre los puntos de 
dolor de los clientes y cómo éstos serán tomados en cuenta durante el desarrollo del servicio del 
bar cultural, para minimizarlos. 
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También confirma que para el éxito de la propuesta del bar cultural es necesario 
considerar como esenciales, la preparación del personal de servicio, la aplicación de nuevas 
tecnologías y las relaciones con el cliente. 
2.2.2.  Universidad de Chile. 
 Bar Restaurante “Mundo Tuerca” (Pinochet, Eduardo, 2015). 
El objetivo de este Plan de Negocios fue el de proveer de información importante para la 
implementación de un bar restaurante temático basado en el mundo de las tuercas (autos, motos, 
etc.), que brinde a sus clientes una experiencia que combine sabor, historia y diversión. Los 
diferentes tipos de datos fueron obtenidos mediante la observación directa de la competencia, de 
la revisión de la información primaria y de la encuesta realizada, a las que se aplicaron las 
diferentes metodologías de análisis externo e interno que emplea el marketing para determinar la 
oportunidad de hacer el negocio. Definieron la oferta de valor basado en 4 pilares: calidad de los 
productos, ambientación, historia y diversión garantizada.   
El Plan de Marketing desarrollado ayudó a la consolidación del restaurante en el 
mercado, mediante el análisis de la segmentación de clientes, la estimación de la 
demanda, la participación a obtener, el análisis de las 4P’s, la estrategia de Ventas, de 
Marketing y las métricas para monitorear el Plan. Se rescata de esta tesis que la idea 
basada en una propuesta de un establecimiento temático tiene más ventajas y 
oportunidades de lograr éxito, siempre y cuando se haya desarrollado un Plan de 





2.2.3. Pontificia Universidad Católica de Quito. Ecuador. 
Estudio de Viabilidad para la Creación de una Micro Cervecería Bar Restaurante en 
Quito. (Rubio G., Diana G., 2015). Pontificia Universidad Católica de Quito. Ecuador. 
Como lo señaló su autora, este trabajo de tesis busca comercializar la cerveza artesanal 
con el afán de promocionar y resaltar los sabores tradicionales del Ecuador.   
Un análisis de mercado, una encuesta al público objetivo y visitas a los establecimientos 
de la competencia permitieron obtener las preferencias en bebidas y comidas, las edades a las 
que debe enfocarse el producto, el precio que podrían pagar, el perfil psicográfico del 
consumidor, conocer como la competencia realiza sus procesos de atención y que características 
resaltantes tiene cada uno de ellos etc.   
Considera también las regulaciones en cuanto al impacto ambiental de sus operaciones o 
actividades, acciones a tomar para reducir el ruido, el manejo de los residuos, emisiones a la 
atmósfera y la seguridad en los locales (riesgos).  
El aporte de este trabajo estriba en que confirma la tendencia ascendente que existe en 
Latinoamérica sobre el desarrollo de la cerveza artesanal. Los inicios son parecidos pues en 
ambos países, hacen uso de los sabores propios y en ambos hacen pareja con la gastronomía 
local. También confirma que, de acuerdo con el desarrollo alcanzado en cada país, los nuevos 
participantes irán apostando por alternativas de diferenciación con el fin de conseguir un 




Capítulo 3. Descripción del Modelo de Negocio 
 
En el presente capítulo se explican tanto la idea como el modelo de negocio, haciendo 
hincapié en las ventajas diferenciales que harán que la empresa se convierta en un negocio 
rentable y que sus productos gocen de la preferencia de los clientes. 
 
 Descripción de la Idea de Negocio 
La idea de negocio es implementar un establecimiento tipo bar temático cultural, en el 
cual todos los puntos de contacto con el cliente serán atendidos con servicios diferenciados de la 
competencia, de manera que pueda ser identificado y reconocido por el  público como un bar 
diferente e innovador.  
Para la asignación del nombre apropiado del Bar, los autores priorizaron la búsqueda de  
características relevantes para el público objetivo en base a virtudes que pudieran expresar una 
diferenciación y a la vez ser capaces de motivar las auténticas necesidades que tienen los clientes 
que asisten a un bar. Acordaron también que la temática del bar giraría en torno a un estilo de 
vida épico e histórico, que genere una rápida aceptación y en la que el público objetivo pueda 
sentir alguna admiración o identificación por alguna de las virtudes del personaje: status, 
experiencia, coraje, valentía, compromiso, solidaridad y capacidad para cambiar o adaptarse a las 
circunstancias de la vida. El nombre comercial escogido para representar al Bar ante los clientes 




3.1.1. ¿Por qué Máximus CerveArt?  
Se escogió el nombre de Máximus por tres razones principales. La primera, porque 
expresa el deseo de realizar los máximos esfuerzos para llevar adelante el negocio, haciéndolo 
rentable para los socios e imprescindible para los clientes. La segunda razón, es porque se trata 
de fijar en la mente de las personas que todo lo ofrecido por el negocio, será maximizado: 
productos, servicios, calidad, atención, ambiente, procesos y otros, con el único objetivo de 
maximizar la experiencia del cliente. La tercera razón, obedece a que la figura icónica que buscó 
el Bar recayó en un personaje cuya referencia histórica permita desarrollar la oferta del negocio, 
la temática del establecimiento y contar con los requisitos que exige la Propuesta de Valor.  
Los autores consideran que  la figura histórica de Máximus Décimus Meridius,  personaje 
principal del film “Gladiador” 1 (Scott, 2000), cumple en demasía con las características y 
valores buscados para el negocio del Bar. 
Se acordó conservar el nombre escrito en latín, que fue el lenguaje oficial del imperio 
romano, madre de las lenguas latinas como el español, italiano, francés, portugués, rumano y 
otros más y que según los historiadores fue el lenguaje de las ciencias, la cultura y la poesía. Si 
bien, actualmente, el latín no es un lenguaje muy difundido, pues sólo el estado Vaticano lo tiene 
como lengua oficial, las principales ciencias de investigación como la Astronomía, Biología, 
Botánica, Medicina y otras, utilizan el latín para denominar sus descubrimientos. Además, en 
general los países del mundo occidental han basado su ordenamiento jurídico en el Derecho 
                                                 
1 Película “Gladiator”, año 2000, dirigida por Ridley Scott. Género: Ëpico, basada en hechos históricos. Los actores 
principales fueron: Russell Crowe (Máximus), Joaquín Phoenix (Commodus), Richard Harris (Marcus Aurelius), 
Djimon Hounsu (Juba), Giannina Facio (esposa), Giorgio Cantarini (hijo). Ganador de 5 premios  Oscar: Mejor 
Película, Mejor Actor, Mejor Sonido, Mejores Efectos Visuales y Mejor Vestuario (IMDb, 2019) 
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Romano, pues sus principios siguen estando vigentes y aplicados, claro está, en forma 
evolucionada de acuerdo con los tiempos actuales. Es común aplicar sentencias latinas cuando se 
trata de establecer el verdadero sentido de las cosas o encausar criterios dispares, como ejemplo, 
quién no ha escuchado decir “Mens Sana in Corpore Sano” para referirse a llevar una vida 
equilibrada, o “Carpe Diem” para proponer vivir intensamente el momento, frases como éstas, 
son usadas por miles de personas denotando un grado de cultura superior (ver más frases latinas 
en Portal Clásico (López, 2017). De esta manera, el idioma ayuda a reforzar el cariz 
diferenciador de la propuesta. Por otro lado, el tipo de letra escogido para el nombre le 
proporcionará temperamento y fuerza. 
La denominación “CerveArt”, fue formada por la unión de dos palabras que son la 
esencia de la propuesta del Bar, beber Cerveza y apreciar el Arte, en alusión a la propuesta 
cultural del Bar y que servirá de diferenciador con respecto a la competencia. 
Como complemento a la elección del nombre del Bar, los autores, también han elaborado 
una frase a manera de mantra que permite describir el concepto del negocio de manera sucinta y 
clara, tanto de lo que busca (ofrece) el Bar así como lo que desea (necesita) el cliente. Esta frase 
dice:  
“Ayudamos a fomentar la amistad y la cultura apoyando tus momentos de alegría y de 
celebración”. 
El sentimiento gregario y el arte son dos características intrínsecas al hombre, no hay otra 
especie que sea capaz de desarrollar su vida con estos dos valores, como lo hace el ser humano. 
Muchos animales son gregarios, pero no crean arte. Sólo el ser humano es capaz de encontrar la 
forma de expresar sus temores, alegrías y visiones a través de variadas manifestaciones, tales 
como la pintura (pasando de la pintura rupestre a las técnicas digitales), la música (del “tam-tam” 
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tribal a la música electrónica), danza, teatro, escritura  y otras tantas manifestaciones artísticas. 
Con las bebidas pasó algo similar y obviando lo elemental que es el agua, fueron dos las bebidas 
que acompañaron al hombre en su desarrollo, una es el vino (5,000AC) y la otra es la cerveza 
(4,000 AC). Desde la época de los sumerios y egipcios hasta la actualidad, la cerveza acompañó 
al hombre a celebrar la vida. A continuación, se presenta el logotipo (ver figura 1) preparado 
para identificar al  Bar Máximus y que contiene las características descritas en los párrafos 
anteriores. 
      
 Figura 1. Logotipo oficial del bar Máximus CerveArt. 
 
3.1.2. Historia de la Marca. 
Tal como se mencionó líneas arriba, Máximus es el nombre del personaje principal de 
una película épica, galardonada con cinco premios Oscar de la Academia y 6 nominaciones 
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adicionales, por lo que su historia es mundialmente conocida2.  Relata las vicisitudes de un 
legionario llamado Máximus Décimus Meridius, General hispano del Ejército del Norte del 
Imperio Romano y leal al Emperador Marco Aurelio. El Emperador, que no confiaba en su 
ambicioso hijo Commodus, le pide al General Máximus que a su muerte tome temporalmente el 
control del gobierno, a la par que el Senado se encargaría de nombrar al nuevo Emperador. 
Enterado Cómodo de la decisión de su padre, ordena asesinarlo y ya en el trono, envía a un grupo 
de legionarios a matar al General Máximus y a toda su familia que se encontraba en Hispania. 
Máximus logra salir airoso de la traición, pero no logra llegar a tiempo para impedir los 
asesinatos de su esposa e hijo.  
Desolado por la pérdida de su familia, es tomado prisionero por esclavistas que lo venden 
a un organizador de peleas en el Coliseo Romano, espectáculos que Commodus promociona para 
congraciarse con el pueblo. Forzado a convertirse en esclavo y luchador, Máximus, triunfa como 
gladiador gracias a su experiencia en combate como General del Ejército Romano y junto a un 
grupo de  gladiadores inteligentemente dirigidos por él, convierte el espectáculo en una afrenta a 
Commodus logrando el apoyo popular, mientras anhela vengar la muerte de su familia. Herido 
en su orgullo, Commodus reta a Máximus a un combate del cual logra tomar ventaja al herirlo 
alevosamente antes de empezar la lucha. Aun así, herido de muerte, Máximus logra derrotar al 
Emperador y recuperar el reconocimiento de los legionarios. Cumplida su promesa, muere en 
paz pensando en el reencuentro con su familia. 
                                                 
2 La premier se realizó en EEUU el 1 de Mayo del 2000 y fue estrenada mundialmente entre el 5 de Mayo y el 1 de  
Setiembre del mismo año, en 56 países (IMDb, 2019).  
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Su historia permite reconocer las virtudes del personaje que los autores desean trasladar 
al Bar, para que éste sea un lugar de encuentro de personas afines en mente y espíritu, de acuerdo 
con lo mencionado a inicios del presente capítulo. 
El General Máximus, en base a su experiencia como militar pone toda su sapiencia 
(know-how),  pasión (por su trabajo), amor (por su familia) y energía (tecnología) para 
organizarse y continuar con la promesa empeñada al Emperador Marco Aurelio, actuando aún en 
las peores circunstancias y a riesgo de su propia vida. A semejanza, el negocio del Bar pondrá 
los mejores elementos de servicio y de productos para cumplir con la satisfacción del cliente aún 
más allá de su concurrencia al establecimiento.  
 
3.1.3. Gestión Cultural. 
Máximus al lograr transformar el espectáculo del circo en una manifestación de 
admiración y reconocimiento del pueblo en contra de los intereses del emperador, refuerza la 
idea de los autores de que a través de la difusión de la Cultura y sus diferentes manifestaciones 
artísticas pueden lograrse cambios positivos en la cultura de la comunidad. 
La propuesta de Bar Cultural es una oportunidad para que los consumidores puedan  
satisfacer sus necesidades de afiliación y autorrealización derivados del estilo de vida del público 
objetivo, mediante su apoyo a la cultura y las manifestaciones artísticas.  Además pensando en 
las características particulares de las futuras generaciones (Generación Z o Centennials), es que 
se ha reforzado el concepto del Bar. Para mayor información sobre esta generación, referirse al 
anexo A. 
Para hacer viable la propuesta cultural del Bar, se habilitarán dos espacios dentro del 
local. Uno de los ambientes es un estrado ubicado en la parte posterior del salón principal, en la 
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que se ha previsto presentar los eventos semanales del Bar como Stand Up Comedy, música en 
vivo y espectáculos diversos; el otro ambiente que estará ubicado después del ingreso y antes del 
salón principal estará disponible para la programación de la Agenda Cultural que incluirá 
presentaciones artísticas de canto, baile, música, poemas, fotografías, monólogos, etc. , contará 
con vitrinas empotradas en la pared para colocar la exposición de fotos, cuadros, pinturas, 
poemas, etc. 
El  apoyo de los clientes a las diferentes manifestaciones culturales será realizado  
simplemente con su asistencia al local y no requerirá hacer pago extra alguno. La mera presencia 
de los clientes ya será un aliciente para que muchos artistas desconocidos puedan dar a conocer 
sus trabajos y el Bar sea apreciado como propulsor de la cultura a través del apoyo al arte en 
general, una de las manifestaciones más sublimes del ser humano. 
La gestión del apoyo cultural se hará mediante la implementación de una Agenda 
Cultural, que tendrá por tarea generar un calendario de presentaciones y darlas a conocer 
mediante la página web y las redes sociales. 
Los únicos requisitos previstos por el Bar, para que los artistas aficionados participen de 
la Agenda Cultural, serán los siguientes:  
a) Sujetarse al calendario programado por el responsable de la Agenda Cultural.  
b) Ser aficionado a algunas de las manifestaciones del arte. 
c) El expositor no exigirá pago alguno al local, sin embargo podrían instalarse urnas 
colocadas en el lugar de la exposición por si los asistentes desean apoyar. 
d) No se aceptarán temas que propicien la violencia, terrorismo, discriminación racial, 




3.1.4. Productos Intangibles. 
El Modelo de Negocio está orientado a conseguir una agradable experiencia del cliente 
desde que ingresa al local hasta que se retira, lo cual se pretende lograr con el ofrecimiento de un 
servicio de atención al cliente que incluye una combinación planificada de amabilidad, atención 
eficiente en base al uso de tecnología de última generación, buena predisposición y ser proactivo 
con el cliente, todo esto en un ambiente temático que promueva el apoyo a las manifestaciones 
culturales y artísticas de la sociedad en Lima, como se verá a continuación. 
En apoyo a la idea de la Agenda Cultural y acorde a lo expresado en el Capítulo 1, el 
negocio, a diferencia de otras ofertas existentes en el mercado, tendrá un propósito altruista sin 
dejar de brindar los servicios típicos de un bar. Proporcionará a los clientes que ingresen al local 
un ambiente apropiadamente decorado: tanto con relación a la infraestructura, así como con el 
personal de servicio de atención al cliente y diferentes elementos como por ejemplo, los 
utensilios de servicio. Además de la temática principal del bar, se complementará con decorados 
relativos a las manifestaciones de la cultura y del arte nacional e internacional, los cuales se irán 
renovando cada año. 
Los temas por desarrollar tendrán como finalidad lograr que los clientes olviden sus 
problemas durante su  permanencia en el local y que ésta se convierta en una grata experiencia 
en la que se combina la historia, la cultura y el entretenimiento. A manera de ilustración, los 
autores están de acuerdo en apoyar las manifestaciones culturales como la danza, bailes típicos, 
réplicas de pinturas de autores universalmente conocidos, posters de monumentos históricos, etc. 
los cuales irán variando de temporada en temporada. En algunas ocasiones serán orientados a 




3.1.5. Productos Tangibles. 
Por el lado de la oferta de productos tangibles, el cliente encontrará una gran variedad de 
estilos de cerveza artesanal, provenientes de los productores nacionales de mayor prestigio del 
mercado peruano. La gastronomía local proveerá los complementos alimenticios que harán más 
placentero el servicio propuesto, con el ofrecimiento de platos tipo botana, aperitivos o tapas, 
llamados comúnmente “piqueos” en el Perú y que a través del desarrollo de maridajes se 
conviertan en el complemento perfecto de la cerveza realzando o equilibrando su sabor. Se 
complementa la oferta con el ofrecimiento de una variedad de cócteles y bebidas que son los 
nombres genéricos para denominar a las bebidas alcohólicas y no alcohólicas, agua y gaseosas 
(Ventura, Antonio, 2019), para los miembros del grupo que deseen tomar otros tipos de bebidas. 
Con todos los elementos descritos y unidos a la preparación y capacitación de todos los 
involucrados en la atención al cliente, será posible materializar esta idea.  
 Descripción del Modelo de Negocio 
Con el uso de la herramienta “Lienzo de Modelos de Negocios” o “Business Model 
Canvas”, se logrará una mejor explicación de las variables del modelo de negocio. La utilidad 
del uso de esta herramienta, tal como lo afirmó (Osterwalder & Pigneur, 2010), “es tener un 
lenguaje común para describir, visualizar, evaluar y modificar modelos de negocio”. Por tanto, 
su aplicación permite interactuar entre las 4 áreas que debe de considerar toda empresa: Clientes, 
Oferta, Infraestructura y Viabilidad Económica (Mañez, 2017), con las cuales el proyecto crea, 
proporciona y capta valor a través de la interrelación de sus nueve secciones o módulos. 
Los modelos que están funcionando son aquellos que son capaces de crear valor para el 
cliente, es decir, que tienen una propuesta de valor clara, que son capaces de llegar al cliente, de 
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diferenciarse, de establecer fuertes lazos con el cliente, de fidelizar y que son capaces de 
producirlos también de una manera especial. (Emprendedor, 2017). 
La tabla 1, contiene el lienzo de modelo de negocio para el presente proyecto. Ésta es la 
última versión obtenida luego de un trabajo de desarrollo de clientes que empezó en el mes de 
marzo de 2018 y culminó en septiembre de 2018. Esta tabla explica la forma lógica que emplea 
una empresa para crear y captar valor mediante la interacción de 9 módulos que cubren las cuatro 
áreas principales de una empresa Clientes, Oferta, Infraestructura y Viabilidad Económica. Estos 
a su vez, pueden ser agrupados en dos bloques: 
A. Bloque Mercado, orientado a los Clientes, que incorpora los siguientes módulos: 
1. Segmentos de Clientes. 
2. Propuesta de valor. 
3. Relaciones con Clientes. 
4. Canales. 
5. Fuentes de Ingresos. 
B. Bloque Empresa, orientado a la labor empresarial, que agrupa los siguientes módulos: 
6. Recursos Clave. 
7. Actividades Clave. 
8. Asociaciones Clave. 
9. Estructura de Costos. 
Los resultados obtenidos son presentados en la forma que presenta la tabla 1, siguiendo el 




Lienzo Modelo de Negocios (Business Model Canvas) 
Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de Valor Relaciones con Clientes Segmento de Clientes 
- UCAP y Proveedores de 
cerveza, materia prima, vasos y 
copas. 
- Proveedores de maquinaria. 
- Proveedores financieros. 
- Proveedores de soporte de 
Tecnología. 
- Proveedores de diseños e 
infraestructura. 
- Dueño del local. 
- Movilidad para transportar la 
cerveza. 
- Agenda Cultural Lima (Instituto 
Italiano de Cultura). 
- Municipalidad de Miraflores 
(Ger. de Cultura y Turismo). 
- Control de Calidad Total. 
- Gestión Agenda Cultural. 
- Desarrollo nuevos sabores. 
- Mantenimiento preventivo. 
- Ambientación de local. 
- Capacitación de personal. 
- Gestión de contenidos online 
- Supervisión de proveedores. 
- Apoyo a la difusión del 
arte y cultura de Lima. 
- Uso de tecnologías para 
mejorar experiencia y 
satisfacción del cliente. 
- Uso de Software de CRM. 
- Equipos self-serve. 
- Desarrollo digital web 
responsive, contenidos 
atractivos, integración 
comunidad on-line.  
- Involucrar al cliente con 
propuestas de mejora, 
nuevos productos, etc. 
- Personal capacitado. 
- Local temático. 
- Plan de Marketing de 
Contenidos, gestión de 
comunidad on-line. 
- Tarjeta de Fidelización. 
- Atención personalizada. 
- Postventa. 
- Co-creación. 
- Campañas de Promoción 
- CRM Gestión de base de 
datos históricos. 
- Hombres y Mujes 
Rango Etario: 26 a 45 años   
NSE: A y B  
- Frecuentan los distritos de 
Miraflores y Barranco.  
- Preferencia por el consumo 
de cerveza artesanal 
- Frecuencia de consumo: dos 
veces al mes. 
- Conductuales. Interés: 
destinan tiempo para las 
reuniones sociales, hacen 
salidas después de la oficina 
con amigos y buscan alguna 
actividad para entretenerse y 
relajarse. 
- Psicográficas.  Expectativas: 
Ascender en status, elevar 
nivel cultural, ganar 
independencia. 
Recursos clave Canales 
- Materia prima piqueo, bebida 
- Personal capacitado. 
- Laboratorio de calidad. 
- Capital de trabajo. 
- Gestión de web y Redes. 
- Venta directa en local. 
- Página web responsive. 
- Redes sociales, E-mailing 
- Teléfono, Móvil Smartphone. 
- Ferias y eventos en Lima. 
Estructura de costos Fuentes de ingresos 
- Sueldos y Salarios.                   
- Pagos por mantenimiento de maquinaria e infraestructura. 
- Pagos por alquiler local, garantía, certificaciones, transporte y distribución. 
- Intereses financieros, leasing, suscripciones. 
- Insumos de bebidas, piqueos y suministros vasos, materiales con logos. 
- Gastos de marketing, proveedores de tecnología, diseño e infraestructura. 
- Pagos a proveedores de cerveza y bebidas. 
- Ingresos por venta de cerveza, bebidas y piqueos. 
- Ingreso por venta de tarjetas de consumo/fidelización. 
- Ingresos por venta de merchandising. 
 




A continuación, serán descritos cada uno de los nueve módulos considerados por 
Osterwalder para la generación del Lienzo de Negocios del Bar (Osterwalder & Pigneur, 2010), 
que explican el funcionamiento del negocio y sus interrelaciones para aportar valor a las acciones 
con el cliente.  
 
3.2.1. Propuesta de Valor. 
Maximus CerveArt, es un espacio de entretenimiento, con propósito en la difusión de la 
cultura como punto de encuentro para artistas noveles, teniendo en cuenta lo siguiente:  
• Temático épico romano 
• Apoyo a jóvenes talentos (cultural). 
• Con cerveza artesanal como producto estrella. 
• Tecnología moderna. 
• Involucramiento con el cliente. 
Lo conforman un conjunto de variables que tienen por finalidad lograr la diferenciación 
con relación a establecimientos similares, mediante la mejora de los servicios comunes o la 
implementación de nuevas propuestas para los clientes estos son: 
3.2.1.1. Propuesta cultural. 
Se pretende que el Bar se convierta en una palestra inicial para las manifestaciones 
culturales y artísticas de los jóvenes con talento en alguna de las ramas del arte. El local destinará 
dos espacios para la exposición de estas manifestaciones en forma gratuita, siendo el único 
requisito el que sean amateurs o personas en formación profesional. Será llevada a cabo 
mediante la  creación de una “Agenda Cultural” que gestionará la propuesta de los postulantes de 
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acuerdo con criterios que serán establecidos por los administradores de la Agenda para lograr el 
efecto deseado en los clientes. Los eventos serán promocionados a través de internet, las redes 
sociales y en el interior del local por Circuito Cerrado de Televisión (CCTV). 
Tecnología. 
La propuesta del Bar Máximus busca usar la tecnología más actualizada siempre que 
resulte relevante para el negocio. Ayuda a esta propuesta el hecho que desde el inicio de sus 
funciones, el Bar invertiría en la adquisición de diversas soluciones tecnológicas con procesos 
automatizados, que ya son de uso común en los países de mayor grado de desarrollo en esta 
industria, pero que aún no llegan al país. Con esto se evitaría el costo del cambio de los procesos 
manuales a automatizados (caja, contabilidad), igualmente ocurriría lo mismo con el uso de 
máquinas expendedoras tipo self-serve, lo que contribuirá a dejar más tiempo a los meseros para 
interactuar con los clientes. Por ejemplo, los meseros, para la atención al cliente en el interior del 
local harán uso de “tablets” a través de las cuales se hará la toma de los pedidos, que luego de su 
confirmación a través de la misma, el software destinado para este fin, permitirá enviar vía 
inalámbrica y en forma automática y simultánea, la información del pedido a la caja central para 
su registro, a la cocina para procesar los pedidos de alimentos y a la barra del Bar para la 
atención de las bebidas. 
El uso de este sistema permitirá reducir el tiempo de espera, evitar errores en los pedidos, 
evitar discusiones con el mesero, obtener la cuenta del consumo real del cliente muy rápidamente 
y permitir su pago en forma más rápida y eficiente, lo que permitirá conseguir una experiencia 
agradable y el consiguiente aumento de la satisfacción de los clientes. 
El uso de software de CRM (Customer Relationship Management) permitirá la creación 
de la base de datos histórica a partir de las transacciones que realice el cliente en los puntos de 
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contacto mencionados en el párrafo anterior y ayudará a gestionar la relación con clientes. 
También ayudará a que la empresa pueda gestionar mejor sus ventas a través del monitoreo del 
rendimiento del personal correspondiente y de las diversas áreas del negocio a través de reportes 
de las campañas, gastos, etc. Existen en el mercado varias empresas desarrolladoras de softwares 
de CRM, muchas son de gran prestigio con versiones de paga y orientados a empresas con un 
volumen alto de transacciones, como SAP, Oracle, Microsoft Dynamics, Netsuite y otros que se 
listan en el anexo B. 
También existen empresas desarrolladoras de software de CRM orientadas a las  
pequeñas y medianas empresas, que ofrecen su software a través de Internet. Muchas de ellas 
tienen versiones gratuitas con las funciones básicas del CRM  y limitados a un número 
determinado de contactos o de proyectos. Pero si la empresa crece de manera que rebasa el 
límite, tiene la posibilidad de obtener un upgrade del software pasando a una versión pagada, lo 
que le permitirá obtener más funciones y gestionar más contactos y proyectos.  De estas últimas 
podemos nombrar a Google Streak, Hubspot, LeventoCRM y CRM-free. La figura 2, muestra a  
manera de ilustración, como CRM-free ofrece sus servicios, presentando soluciones a la medida 






Figura 2. Versiones de Software CRM de la empresa CRM-Free. 
Nota: Se muestran  diferentes alternativas de pago incluyendo la versión gratuita. Tomado de (CRM-FREE, 2019). 
Recuperado de http://www.crm-free.com/prices.php. 
 
De acuerdo con lo descrito y siendo el negocio del Bar una empresa pequeña, no es 
recomendable la adquisición de alguna de las aplicaciones CRM empresariales, pues tienen un 
costo de adquisición muy alto, ya que muchas veces, por la impericia del usuario se pretende 
hacer un CRM con demasiadas funciones cuando en realidad la función principal del CRM debe 
ser el de ayudar a cumplir con los objetivos trazados por la empresa.  
Lo más recomendable será que el bar Máximus, pueda tomar cualquiera de los softwares 
preparados para pequeñas empresas con versiones iniciales gratuitas, para luego pasar a una 
versión pagada, cuando se incrementen los volúmenes de datos producto del desarrollo de las 
gestiones con clientes. Una de estas aplicaciones es desarrollada por Google, se llama Streak y 
tiene una aplicación básica completamente gratuita. A medida que el volumen de data que se 
obtenga vaya creciendo y el manejo de ésta se torne laborioso, se podrá solicitar un upgrade del 
Software y pasar a la versión pagada de Google Streak. En consecuencia, Streak será el software 
de CRM que el Bar Máximus usará para la gestión de la base de datos de los clientes. Para mayor 
información sobre este software, referirse al anexo C: CRM para Máximus.  




























GRATIS 1 1,000 10 2 Sí Enviar *
$ 4.99 2 2,500 150M 25 5 Sí Sí Ambos ** Sí
$ 7.99 3 10,000 250M 50 10 Sí Sí Ambos ** Sí
$ 14.99 5 25,000 500M 100 15 Sí Sí Ambos ** Sí
$ 29.99 10 Ilimitado 1 Ilimitado 20 Sí Sí Ambos *** Sí
$ 49.99 20 Ilimitado 2G Ilimitado 25 Sí Sí Ambos *** Sí
$ 99.99 50 Ilimitado 3G Ilimitado 25 Sí Sí Ambos *** Sí
Más de 50 Para cada usuario mayor de 50 años, es de $ 1 adicional por mes.
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 El Bar contará con dispensadores de cerveza automáticos que estarán ubicados en zonas 
estratégicas y que funcionarán con una tarjeta, la cual será también usada como tarjeta de 
fidelización. Este autoservicio le permitirá al cliente reducir el tiempo de atención y podrá hacer 
uso del mismo las veces que le permita el saldo de su Tarjeta, la cual podrá ser recargada en la 
caja o por medios on-line cada vez que se desee. Para mayor información sobre el uso de la 
tarjeta de fidelización, referirse al anexo D. 
Estos dispensadores serán ideales para reuniones corporativas o celebración de 
cumpleaños. La figura 3, la figura 4 y la figura 5, corresponden al modelo de dispensador self-
serve  de la marca Table Tap LLC de EEUU  (Table Tap LLC, 2019) . Ver mayores detalles en 
el anexo E.  
   
Figura 3. Sensor tipo Tablet. 
Sensor tipo Tablet que permite accionar el surtidor de cerveza mediante una tarjeta magnética. 
 
 
Figura 4. Tarjeta con banda magnética. 





Figura 5. Modelo Beer Walls o Paredes de surtidores de cerveza. 
Nota: Cada surtidor corresponde a un estilo de cerveza y su correspondiente Table Tap. 
Son accionados mediante una tarjeta magnética. Fuente: Tomado de https://thetabletap.com 
 
 
3.2.1.2. Desarrollo digital. 
 Se adoptará la técnica de diseño web responsive, que permitirá la correcta visualización 
de la página web en distintos dispositivos, desde los cuales el cliente podrá solicitar reservas y 
recibir contenidos alusivos al Bar como promociones en horas determinadas, invitaciones a catas 
gratuitas, etc. a cambio de su inscripción como cliente del bar.  
El uso del Software de CRM ayudará al Community Manager a establecer un Plan de Marketing 
de contenidos para la página web y con su gestión se dará gran importancia  al desarrollo de la 
comunidad on-line, lo que permitirá detectar posibles clientes, posibles “influencers”, evitar la 





3.2.1.3. Ambiente Temático. 
 Decoración alusiva a la época de esplendor del Imperio Romano, sin embargo como se 
mencionó  en secciones anteriores, durante el año habrá decoración complementaria alusiva a las 
artes y cultura mundial, clásica y contemporánea. Mudará la ambientación una vez al año y los 
temas podrán ser propuestos por los propios clientes a través de opiniones en la página web. Los 
temas pueden proponerse por país, época, tendencia o la combinación de éstos. El personal 
atenderá con atuendos estilizados, la luz ambiental tendrá luces tenues para hacerlo más 
acogedor y sea considerado como punto de encuentro preferido por los clientes para 
celebraciones amicales y/o de “after office”. 
3.2.1.4. Involucramiento. 
A través de la participación de los clientes frecuentes mediante sus apreciaciones de mejora en el 
servicio, sus ideas en la creación de nuevos sabores de cervezas, propuesta de nuevos aperitivos 
(“piqueos”), propuestas de decoración del local  o mediante su participación en los lanzamientos 
de nuevos productos, catas y degustaciones. 
3.2.1.5. Personal. 
Colaboradores con cualidades de empatía, carisma, experiencia en atención al cliente y 
capacitados en el conocimiento de los productos cerveceros y del servicio. Preparados para 
actuar bajo las premisas del Customer Centricity. 
3.2.1.6. Conveniencia. 
El Bar estará ubicado en el distrito de Miraflores, según lo indicado en la encuesta realizada este 
distrito representa el 60% de visitas para salir a divertirse.  
3.2.2. Segmentos de Clientes. 
Define a los clientes según las siguientes variables de segmentación: 
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a) Geográficas. Son las zonas seis, siete y ocho (APEIM), compuestas por 
personas que viven, trabajan o estudian o frecuentan el distrito de Miraflores. 
b) Demográficas. Hombres y mujeres, entre 26 a 45 años de edad, con estudios 
universitarios, de la generación X y de la generación Millenials, con ingresos 
superiores a S/ 2,500. 
c) Psicográficas. Los  integrantes de los NSE. A y B, hombres y mujeres de 
entre 26 y 45 años, son personas con estilo de vida moderno, divididos en tres 
grupos: Sofisticados, Formales y Modernos, que de acuerdo al estudio de 
Estilos de Vida de Arellano Marketing (Arellano - Los seis Estilos de Vida, 
2018), tienen en común el ser personas instruidas, que deciden por sí mismos, 
les gusta el reconocimiento social y lo hacen a través de adquisiciones 
valiosas, la educación y la cultura.  
d) Conductuales. A los que conforman los NSE A y B, les gusta salir a 
reuniones sociales y actividades de recreación, reunirse con amigos, se 
aventuran a probar nuevas experiencias, consumen bebidas alcohólicas en 
forma regular y destinan tiempo para la diversión y ocio. Escogen con 
cuidado todo lo que les gusta consumir, priorizando lo natural y ecológico. Si 
una marca les agrada se convierten en seguidores. 
 
Para la realización del trabajo de campo y con el fin de validar el modelo de negocio, se 
ha tomado en cuenta un tamaño de muestra estadístico de 385 personas de los niveles 
socioeconómicos A y B de las zonas 6, 7 y 8 de Lima Metropolitana, según APEIM. El sustento 
de la determinación del tamaño de muestra se encuentra en la sección Muestreo 6.3.2.2. 
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3.2.3. Canales.  
Son los medios a través de los cuales el bar hará llegar la propuesta de valor al público 
objetivo. En la fase inicial de trabajo, básicamente solo serán considerados dos canales para 
llegar a los clientes. El primero es, por supuesto, el canal directo y el segundo es el canal on-line, 
de los que se desprenden los siguientes puntos de contacto: 
a) Venta directa en el local a través del personal de servicio. 
b) Página web “responsive” para reservas, inscripciones, contenidos. 
c) Redes Sociales, comunicación con clientes por Facebook, Twitter e 
Instagram, para buscar la participación del cliente. 
d) E-mail, informar sobre promociones y novedades a los clientes de la Base de 
Datos. 
e) Teléfono fijo y móvil, para atención de Postventa, reclamos, reservas y FAQ 
(Frequently Asked Questions). 
f) Ferias y eventos, para actividades de promoción de la cerveza Máximus, en 
Lima Metropolitana. 
3.2.4. Fuentes de ingresos. 
Son los medios a través de los cuales el bar ganará dinero. Se han considerado sólo tres 
fuentes de ingresos, los que podrán ser controlados en forma eficiente y son los que a 
continuación se describen: 
a) Ingresos por venta de cerveza, bebidas y “piqueos”. Es la principal fuente de 
ingresos y es la opción que requerirá la máxima atención de los planes de 
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marketing que tendrán por objetivo incrementar la afluencia de público al 
Bar. 
b) Ingreso por venta de tarjetas de consumo/fidelización. Serán vendidas a un 
costo de S/. 15.00 y tendrá dos tipos de emisión: el primero, se venderá 
durante el primer mes contado desde el inicio de las operaciones, con el fin 
de captar a los “early adopters”; estas tarjetas tendrán un doble beneficio: 1) 
un descuento del 5% al consumo durante 2 meses y 2) los consumos 
acumularán puntos que servirán para premiar la fidelidad mediante 
campañas hechas para tal fin. La segunda emisión, a partir del segundo mes, 
tendrá el mismo precio, pero sólo se acumularán puntos por los consumos 
realizados y se permitirá participar de las campañas de promoción. La tarjeta 
de fidelización/consumo también servirá para ser usados en las máquinas 
expendedoras tipo self-serve.  
c) Ingreso por venta de merchandising (vasos, posavasos, lapiceros, etc. con 
logo). Es un ingreso marginal. La importancia de la venta de estos productos 
radica en que sirven de vehículo publicitario del Bar y sus opciones de 
servicio y que bien gestionado puede convertirse en un elemento importante 
para la fidelización de los clientes, por lo que se tratará de entregar siempre 
artículos originales y útiles para el cliente. 
3.2.5. Relaciones con Clientes. 
Mediante la gestión de un Plan de Marketing de contenidos por parte del Community 
Manager, se dará gran importancia  a la gestión y desarrollo de la comunidad on-line que 
permitirá detectar posibles clientes e “influencers”, conseguir que el cliente visite más veces la 
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página web del Bar, concurra más veces al local, evitar la propalación de críticas mal 
intencionadas, etc.  
También se adoptarán estrategias que permitirán que el cliente interactúe con los procesos del 
Bar, de manera más directa, aumentando así la calidad de su experiencia. A continuación, el 
detalle: 
a) Estrategia de retención de clientes, a través de la Tarjeta de Fidelización que 
además de acumular puntos, servirá para permitir el autoservicio a través de 
las máquinas expendedoras de cerveza. 
b) Todos los clientes que acudan al establecimiento serán informados de los 
productos y servicios que el Bar ha puesto a disposición de ellos. La atención 
personalizada del cliente se hará en base a su historial de consumo. 
c) Se espera que la experiencia vivida por el cliente en el Bar no termine con su 
salida del establecimiento, sino que continúe siendo agradable después, 
mediante la activación de acciones de postventa, así como la solución 
apropiada a las eventuales quejas y reclamos que pudieran surgir. 
d) Co-Creación. Se permitirá que los clientes puedan proponer nuevos estilos y 
sabores de cerveza y/o sugerir el tipo de música en vivo para fechas 
especiales o la música de fondo que les agradaría escuchar en su próxima 
visita al Bar. 
e) Las campañas promocionales servirán de apoyo a diversas áreas de la 
empresa y no sólo al área de ventas. La empresa podrá organizar campañas 
para obtener el feedback de los consumidores mediante la degustación o cata 
de nuevos productos, apoyar la disminución del exceso de stock mediante 
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promociones ad hoc y de paso apoyar al cumplimiento del presupuesto de 
ventas y mostrar las diferencias respecto a la oferta de la competencia. 
También servirá para ayudar al posicionamiento del Bar en el mercado, 
conseguir la preferencia del cliente,  lograr que se identifique con la marca, 
etc. 
f) La gestión de clientes a través del CRM será prioridad para el negocio. El 
estudio de los registros de la base de datos con la información de los clientes, 
recogidos a través de los puntos de contacto (ventas, página web, dispositivos 
móviles, encuestas, actividades promocionales, etc.), servirán para determinar 
la mejor manera de llegar al cliente, conservar su preferencia y obtener su 
fidelización. 
 
3.2.6. Recursos Clave. 
Una preocupación constante del negocio es contar con los recursos físicos, económicos, 
humanos e intelectuales para llevar a cabo la propuesta de valor del negocio y así entregar al 
cliente un servicio que le proporcione el bienestar que busca. A través de las estrategias que se 
mencionan en los capítulos posteriores, podrán garantizarse los recursos para el desarrollo 
normal de las actividades del Bar. Estos son: 
a) Materias primas para bebidas y aperitivos o piqueos. 
b) Personal capacitado para actuar como experto en cultura cervecera. 
c) Laboratorio de calidad, para el control de calidad de la cerveza del proveedor. 
d) Capital de trabajo, aporte de socios y entidades financieras. 




3.2.7. Actividades Clave. 
Son las actividades medulares de la empresa, las que tendrán que ser gestionadas 
directamente por los socios o por personal de la empresa. Estas actividades principales, son las 
que se describen a continuación.  
a) Control de calidad de la cerveza, a cargo del Maestro Cervecero, que se 
encargará de la supervisión de los productores en cuanto a controlar que cada 
tipo de cerveza encargado de producir tenga las características propias del 
estilo escogido y no presente variaciones entre dos producciones diferentes 
del mismo estilo. 
b) Gestión de la Agenda Cultural, a cargo de personal del área de Marketing, 
quienes se encargarán de sacar adelante un formato agradable para la 
presentación de las diversas actividades artísticas. Tendrán la misión de 
organizar a los interesados y  presentar sus trabajos en base a una agenda de 
trabajo. Encuestas “in situ” a los clientes proporcionarán información sobre 
qué actividades son las que prefieren o les gustaría ver más a menudo.  
c) Desarrollo de nuevos sabores. Labor de investigación a cargo del Maestro 
Cervecero y con el soporte de Marketing (campañas de cata). 
d) Mantenimiento preventivo de todos los equipos con el fin de tenerlos 100% 
operativos, evitar gastos de emergencia y disminuir costos. 
e) Ambientación de local, de acuerdo con la temática principal del negocio o las 
que el área de Marketing proponga como parte de la actualización necesaria 
para mantenerse vigente. 
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f) Capacitación de personal. Mediante la adopción de un programa de 
Endomarketing,  que será gestionado por la Gerencia y por el área de 
Administración. Se establecerá un cronograma de eventos y capacitaciones 
para empoderar a los trabajadores, quienes tendrán la obligación de asistir.   
g) Gestión de contenidos online, a cargo del Community Manager. Su labor es 
captar y mantener el interés de los clientes en los puntos de contacto on-line 
(web, redes sociales), a  través de la emisión de contenidos relevantes para el 
público objetivo. 
h) Supervisión de Proveedores. Siendo la calidad de los productos la base de la 
buena imagen del Bar y la aceptación de los clientes, el área de Logística 
tendrá la labor de confirmar o rechazar los insumos que los proveedores de 
cerveza y alimentos, utilizan para el negocio, e.g., un cambio en el proveedor 
de la cebada podría originar un cambio en el color o sabor del estilo de 
cerveza y si no hay más alternativa que cambiarlo, deben informarse los 
cambios ocurridos a fin de que el área de Marketing haga la campaña de 
información necesaria para que los consumidores no rechacen el producto. 
 
3.2.8. Asociaciones Clave. 
Son las principales instituciones o agentes que necesita el bar para poder desempeñarse 
en esta actividad. Del grado de integración que se tenga con cada uno de los nombrados abajo, 
dependerá la correcta marcha de la empresa o el inicio de una continua y a veces prolongada 
brega por hacer respetar los acuerdos.  
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a) Unión de Cerveceros Artesanales del Perú –UCAP, que reúne a todos los 
involucrados en la producción de la cerveza artesanal. 
b) Proveedores de cerveza de gran experiencia. Por ser un producto artesanal, es 
susceptible de sufrir variaciones para bien o para mal de la cerveza. La 
experiencia lograda a través del tiempo es una garantía para lograr buenos 
resultados. 
c) Proveedores de alimentos. De la calidad de los insumos dependerá la calidad 
del producto y servicio a ofrecer. Se hará una alianza con estos proveedores 
para garantizar la cantidad y calidad necesaria. 
d) Proveedores de utensilios (vasos y copas). Se tratará de conservar un estilo en 
el menaje para el Bar. 
e) Proveedores de maquinaria. Una de las características del Bar es el uso de 
nuevas tecnologías, las que serán posible de obtener si se mantiene una 
comunicación fluida con los representantes de estas máquinas.  
f) Proveedores financieros. Siempre es bueno mantener un historial limpio con 
los bancos, para así poder obtener mejores condiciones financieras cuando se 
les requiera.  
g) Alquiler de local. Buenas relaciones con el dueño, para garantizar una 
permanencia que permita hacer conocido el lugar y posicionarse en la mente 
de los clientes.  
h) Servicios de movilidad para el transporte de la cerveza. En un inicio, se hará 
uso de terceros para movilizar los barriles de cerveza. 
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i) Agenda Cultural Lima (auspicio del Instituto Italiano de Cultura). Se buscará 
un acercamiento con los auspiciadores de la Agenda Cultural de Lima para 
trabajar en una versión a ser usada en el Bar. 
j) Municipalidad de Miraflores. Para iniciar una cooperación con la sociedad a 
través de la Gerencia de Cultura y Turismo. 
 
3.2.9. Estructura de Costos. 
Luego de las propuestas descritas en las actividades, recursos y asociaciones claves para 
la marcha de la empresa, será necesario conocer el costo de poner en marcha el negocio. Las 
principales cuentas se detallan más abajo y deben representar casi el 100% de los rubros a tener 
en consideración para que sea posible la propuesta de valor que el Bar desea que el cliente 
conozca y acepte.  
En los capítulos concernientes al desarrollo de los diversos presupuestos de inversión que 
realizará la empresa, estos rubros podrán ser calculados, medidos y monitoreados: 
a) Sueldos y salarios. 
b) Pago a proveedores de cerveza. 
c) Por servicios de mantenimiento de maquinaria e infraestructura. 
d) Alquiler de local, garantía, certificaciones. 
e) Transporte y distribución de cerveza.   
f) Intereses financieros y leasing, suscripciones. 
g) Insumos alimenticios. 
h) Suministros para salón: vasos, copas, jarras, chops, decoraciones.  
i) Proveedores de barriles. 
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j) Gastos de marketing. 
k) Proveedores de tecnología y diseño. 
 
 Customer Journey Map (CJM)  
Traducido al español significa Mapa de Experiencia del Cliente  y es una herramienta 
proveniente del Design Thinking, que sirve para evaluar la experiencia del cliente describiendo 
su comportamiento frente a los diferentes puntos de contacto (o momentos de verdad), analizar 
sus reacciones ante las diversas experiencias, encontrar las flaquezas de los procesos del negocio, 
buscar las soluciones adecuadas y todo esto sólo con el fin de mejorar la experiencia del cliente. 
En la actualidad, las nuevas generaciones de consumidores no sólo se guían de las referencias 
con las experiencias de terceros, sino que buscan tener sus propias emociones, qué sentimientos 
le despiertan los productos ofrecidos, es decir, vivir su propia experiencia de compra (producto o 
servicio). En realidad, ésta no empieza con la compra, sino mucho antes y se prolonga más allá 
de haber recibido el producto o el servicio. De allí su importancia para la empresa, porque del 
grado de bienestar que le genere la experiencia de compra, el cliente volverá a comprar, 
recomendará el producto a otros o denigrará de él, con la consecuente pérdida de clientes.  
En la figura 6, se muestra el viaje (journey) que haría un cliente del segmento objetivo 
que ha decidido visitar el Bar Máximus. El Mapa consta de dos ejes, uno vertical y otro 
horizontal. En el eje vertical se pondrán las variables a ser analizadas, en este orden: 1) Momento 
del cliente; 2) Puntos de contacto; 3) ¿Qué espera del servicio o producto?; 4)¿Qué recibe (el 
cliente, en ese momento por parte del Bar)?; 5) Calificación de “Bueno”, “Normal” o “Malo”, 
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según percepción del consumidor; 6)  En esta zona se dibuja la Curva de Sentimientos, en base a 
las calificaciones hechas en el punto 5).  
En el eje horizontal o eje del tiempo, en la parte superior y a la altura de 1) momento del 
cliente, se colocan todos los pasos del proceso de servicio de atención del bar que debe realizar el 
cliente, lo más detallado posible. Es preferible que se consideren todos los pasos que realiza el 
cliente desde antes de su llegada al local y de su prolongación hasta después de su salida del 
mismo, para esto la experiencia se ha dividido en tres momentos: antes, durante y después, que 
son los momentos en que tiene contacto con la empresa pero de distinta manera. 
Sin dejar de afirmar que los tres momentos del cliente son muy importantes para los 
objetivos del Bar, el diagrama de la figura 6 contempla sólo uno de los tres momentos del 
cliente, esto con el fin de hacer legible la información y centrar la visualización de la experiencia 
del viaje en el segundo momento (dentro del Bar). Los tres momentos de la experiencia, podrán 
ser visualizados en el diagrama completo que se incluye en el anexo F.    
El llenado del cuadro se realiza cuando el cliente anota para cada punto del proceso de 
compra, la correspondiente característica o calificación solicitada por los componentes del eje 
vertical (enumerados del 1 al 5). El consumidor va calificando cada punto de contacto con lo que 
percibe sus cinco sentidos o lo que ve o aprecia su persona (tangible o visible), lo que el 
producto o servicio le causa como sensación o emoción (intangible o invisible). Luego, se 
califican las  percepciones en base a sólo tres estados, “Bueno”, “Normal” y “Malo”. El área del 
punto 6) servirá para graficar un diagrama de sensaciones. 
Los puntos neurálgicos (calificados como “Malos”) tendrán que ser subsanados 
proponiendo soluciones adecuadas. Asimismo, los puntos calificados como “Normal” deben ser 
analizados buscando su mejora a niveles superiores. Si el Neto de Emociones (∑ Buenos -  ∑ 
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Normales -  ∑ Malos) es positivo, entonces la experiencia del cliente ha sido buena, de lo 
contrario será sinónimo de revisar todo el proceso tomando en cuenta al cliente como centro. 
Si bien el Bar Máximus aún no está operativo, para comprender el alcance de la 
propuesta de valor del negocio, se ha simulado su funcionamiento bajo las siguientes premisas: 
1. Las etapas 1) al 4) son construidas bajo las características del Bar y su oferta de 
productos y servicios, detallados en el BMC (Canvas). 
2. Para la etapa 5) Calificación del momento, se han tomado en cuenta las apreciaciones 
que el grupo ha encontrado en su visita a los bares existentes en Lima. La finalidad es 
ver si el ofrecimiento del Bar Máximus ha contemplado estos aspectos negativos. 
3. Los aspectos que el negocio puede controlar fueron calificados como “Buenos” y los 
aspectos que son susceptibles de fallas se calificaron como “Normal” (las fallas que no 
son determinantes) y como “Malas”, las fallas que sí son determinantes para que el 
cliente considere haber tenido una desagradable experiencia. 
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Analizando la Curva de Sentimiento, puede determinarse que las fases 6, 8 y 9 muestran 
apreciaciones negativas, mientras que las fases 3,4 y 10, también han sido señaladas con 
problemas. Las causas que originan estas apreciaciones pueden ser: 
a) Fase 3: Es probable que la atención de la anfitriona no sea tan rápida como se 
pretende, debido a que posiblemente esté atendiendo a otros clientes que llegaron 
antes. Un poco más de tiempo de espera no es grave, pues puede considerarse como 
“Normal”. Sin embargo, si se quiere desaparecer el problema, se debe evaluar la 
contratación de otra anfitriona, si está al alcance del negocio. 
b) Fase 4: Quizá al momento de llegar, el local ya esté animado y por lo tanto con más 
bullicio de lo habitual, la música podría estar con volumen que resulte elevado, 
impidiendo una conversación normal. Pero se puede tomar como “Normal” esta 
situación. La experiencia del cliente no se verá mellada por participar de un ambiente 
muy alegre. 
c) Fase 6: Cualquier falla en esta fase, sí producirá malas sensaciones al cliente. Por 
ejemplo, el mozo no debe tardar en presentarse en las mesas que le han sido asignadas 
para su gestión, no es posible que demore más de 10 minutos en presentarse. 
Asimismo, las bebidas y comidas deben ser servidas en un tiempo prudencial, con 
pulcritud y limpieza, de lo contrario va a generar malas apreciaciones. El Bar 
Máximus, considera que en caso ocurriera lo mencionado anteriormente, el mesero 
debe estar empoderado para dar satisfacciones inmediatas al cliente (e.g., primera 
ronda a mitad de precio). El administrador del Bar estará pendiente del desempeño de 
los meseros y podrá reasignar la mesa a un mozo disponible. La calidad de las 
bebidas y comidas serán testeadas antes de su consumo. Los cocineros serán expertos 
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egresados de las Escuelas de Cocina y la producción de la cerveza será monitoreada 
por el Maestro Cervecero del Bar. 
También suele ocurrir que el mozo lleve a la mesa un pedido equivocado, que haya 
sido mal interpretado por la mala calidad de caligrafía del mozo. Este hecho, en el bar 
Máximus no ocurriría, porque la toma de los pedidos es digital a través de tablets que 
transmiten la información directamente a caja central, a la cocina y a la Barra para 
atención de las comidas y bebidas,  luego que el mozo haya validado el pedido con el 
cliente.  
d) Fase 8: Un punto neurálgico en todo establecimiento de este tipo, son los baños. Si el 
cliente al hacer uso de éstos encuentra que no funciona el lavabo, está sucio el baño 
y/o huele mal, su experiencia será negativa y así lo expresará en las redes sociales. El 
bar Máximus, ha considerado contar con personal de limpieza permanente, que se 
encargue de mantener los sanitarios limpios y operativos. Ídem para el baño de 
mujeres. 
e) Fase 9: El momento de solicitar la cuenta es otro punto neurálgico. Una de las peores 
cosas que pueden ocurrir es que en el detalle de consumo del cliente aparezcan 
pedidos no solicitados. El sistema de Gestión de Restaurantes que el bar Máximus ha 
considerado implementar, anula la posibilidad que aquello ocurra.  
f) Fase 10: Aquí podrían ocurrir demoras de tiempo adicionales, debido a que a pesar de 
que las formas de pago son varias, el POS podría estar ocupado para cuando el cliente 
desee pagar con tarjeta de crédito y/o débito, tendría que esperar a que se libere el 
POS. No es agradable esperar, pero dadas las circunstancias de que es algo que suele 
ocurrir en forma normal, el cliente puede optar por pasar por alto este detalle y no 
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impactar negativamente su experiencia en el Bar. El uso del smartphone abre otras 
posibilidades de pago como el de la transferencia bancaria. La tarjeta de consumo / 
fidelización convenientemente recargada, puede asumir el consumo de las cervezas 
sin pasar por caja, ya que con el uso de las máquinas expendedoras tipo Self-Serve, el 
consumo se descuenta automáticamente de la tarjeta.  
 
 Descripción de la Experiencia del Cliente que visita el Bar. 
Lo relatado en el punto anterior, expresa lo que la empresa ha pensado en hacer como 
norma de atención a todos los clientes que acuden a nuestro establecimiento. Muestra la fluidez y 
orden en el que aparecerán los funcionarios, los productos y los servicios. Si bien, esto es 
importante para que el  Maximus CerveArt proporcione una percepción de control y eficacia de 
las situaciones a fin de ganar la confianza del consumidor, esto no basta si es que queremos que 
el cliente regrese, actúe como influencer y se convierta en un “lover” fidelizado. 
La recomendación de los expertos es que debe añadirse a la rutina de atención, momentos 
gratos que el consumidor considere memorables y esto puede ser logrado a través de 
proporcionar experiencias en las que el cliente participe y se involucre en forma racional, física, 
emocional y psicológicamente, de manera que la experiencia provoque una impresión positiva, 
duradera y muy satisfactoria para él.  Se presentan las siguientes propuestas a ser implementadas: 
 
a) Wow1. En el Ingreso al establecimiento. 




Figura 7 .Vestimenta de los anfitriones. 
 
Uno de ellos acompañará a los clientes al salón principal. 
Y el otro anfitrión o anfitriona, invitará a los clientes o visitantes interesados a 
participar libremente de juegos mecánicos de fuerza que se colocarán en el ingreso, 
como el de las vencidas y el de martillo de fuerzas. 
 
Figura 8 .Juegos de fuerza. 
 
b) WOW 2. Accesorios. 
La anfitriona ofrecerá a los clientes lentes 3D, para que puedan visualizar las 
imágenes en 3D, las que serán ubicadas en diferentes sitios del salón. Estas imágenes 
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en 3D están relacionadas con la película “Gladiador” y en ellas podrán apreciar las 
escenas principales de la película como las peleas entre gladiadores, primeros planos 
del general Máximus, detalles de la escenografía, escudos, espadas y armas en 
general. También servirán para visualizar los clips en 3D, de 2 minutos de duración,  
extraídos de los momentos más trascendentales de la misma película, que cada media 
hora será transmitida a través del circuito cerrado de televisión (CCTV) instalado en 
el local. 
Además, en las partes altas del salón, en sitios por determinar, serán escritas algunas 
citas latinas famosas, las que vistas con los lentes 3D adquirirán mayor fuerza y 
causarán mayor impresión. Por ejemplo, algunas de las citas podrían ser: “Carpe 
Diem”, “Vox Populi, Vox Dei”, “Mens sana in corpore sano” y otros que serán 
escogidos apropiadamente.  
 
c) WOW 3. En el Ingreso al salón principal. 
Los clientes acompañados de la anfitriona pasarán por el puente colgante mientras 
“en la pantalla LED de 60 pulgadas, se visualiza parte de la película “Gladiador” 
acompañado de un sonido surround (envolvente). 
 
d) WOW 4. Asignación de mesa 
La Anfitriona  continúa  acompañando a los clientes hasta la mesa asignada y una vez 




Indicará a los clientes, que Maximus CerveArt, es un bar con propósito cultural y que 
será un punto de encuentro para la difusión del arte, por ello, entregará un pergamino 
con los eventos del día y la actividad programada de la Agenda Cultural, luego 
indicará los servicios a su disposición y entregará la Carta Menú en las manos del 
cliente. 
 
e) WOW 5. Atención de mesero 
El mozo asignado saludará y preguntará si es la primera vez que vienen al Bar, si la 
respuesta es Sí, preguntará si conoce de las cervezas artesanales, si la respuesta es Sí, 
informará sobre los estilos que ofrece la casa, si la respuesta es No, sugerirá que 
como primer pedido solicite el Taste Beer Table, que consiste en la presentación de 5 
vasos de 80 ml. cada uno conteniendo cinco estilos diferentes de cerveza para que 
pueda decidir cuáles son de su agrado. Los cinco estilos a probar serán escogidos por 
el cliente contando con la información y asesoría del mozo.  
Si los clientes ya conocen el Bar, el mozo preguntará si han adquirido la Tarjeta de 
Fidelización, si la respuesta es Sí, entonces le informará que puede hacer uso de las 
máquinas de autoservicio Self Server, si la respuesta es No, el mozo informará de las 
ventajas de tener una.  
Luego de tomar el pedido mediante el software instalado en la Tablet, les informa  a 
los clientes, si necesita llamarlo utilicen el pulsador en la mesa.  
f) WOW 6.  Experiencia durante la estadía   
Los mozos cada dos horas se encargarán de colocar indumentaria  a los clientes en la 
mesa, como el casco de los luchadores romanos, la armadura, las pelucas con peinados de 
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la época para las damas, túnicas, ideales para las fotografías o selfies, informando a los 
clientes que cuando las compartan en redes, etiqueten la foto con el hashtag del local, 
asignado para la semana.  
 
Figura 9 .Indumentaria facilitada a los clientes.e 
Durante la estadía en el salón principal cobrarán protagonismo las presentaciones en 
vivo en el escenario. La decoración del escenario será en base al estilo clásico greco-
romano, muy apropiado para representaciones teatrales o escenas del tipo stand up.  
bandas de rock y danzantes. 
 
Figura 10 .Escenario para artistas. 
Así mismo, los clientes durante su estadía, analizarán que el ambiente, la decoración 
temática, los lentes 3D, los videos de la película en pantalla, la temperatura, 
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iluminación, volumen de la música ambiental, el WiFi, la Zona Cultural, la 
presentación de los platos y los servicios higiénicos, sean los adecuados. 
g) WOW 7. En el recinto Cultural. 
El cliente puede asistir a esta zona antes de ser ubicado en su mesa o después de 
haberse ubicado en ella. Aquí tendrá la posibilidad de observar la muestra artística y 
comprar a precio de costo el trabajo del artista o disfrutar de la puesta en escena 
dependiendo de la agenda. 
También encontrará en este ambiente un espacio dedicado a la película en el que 
podrá encontrar bustos de emperadores romanos famosos, efigies del general 
Máximus, del emperador Comudus, de gladiadores, de duplicados de objetos usados 
durante el imperio romano tales como copas, espadas, cascos, petos y otros, también 
tableros móviles para rostros para la toma de fotografías y  “selfies” de los clientes. 
  




Figura 12 .Objetos de la película. 
 
h) WOW 8. A la Salida del cliente. 
Cuando los clientes deciden retirarse llamarán al mozo y le solicitarán la cuenta, éste 
podrá mostrarles de forma inmediata el detalle de los pedidos y la cuenta final para su 
cancelación en efectivo o haciendo uso del PO. El mozo acompañará a los clientes 
hasta la salida y se despedirá solicitándoles su pronto retorno. 
La anfitriona entregará a cada uno de los clientes a manera de despedida, una esquela 
con los colores oficiales del Bar, la que tendrá en una de las caras el logo del Bar 
Máximus  con la dirección del local, la URL, el e-mail, direcciones de redes sociales 
y teléfonos de contacto; en la otra cara tendrá impresa la frase:  
 “Gracias por tu apoyo a las artes y la cultura” 




Capítulo 4. Entorno Macro y Micro Económico 
 
Uno de los rubros que ha mostrado mayor crecimiento económico en los últimos seis 
años en el Perú es el sector de bebidas alcohólicas de producción no industrial, y en especial, el 
de la cerveza artesanal (Gestión.pe - Grupo El Comercio, s.f.). El incremento del consumo 
mostrado en este sector y el gran número de productores que han aparecido, en promedio 100 
micro cervecerías, han permitido la formación  de este nuevo segmento en el rubro de las 
cervezas. 
Las diferencias en los volúmenes de producción entre la cerveza industrial (del tipo 
Lager) y la cerveza artesanal (generalmente del tipo Ale) no han sido obstáculo para que los 
consumidores habituales de cerveza Lager vayan en busca de nuevos tipos de cerveza, todas 
importadas, que resaltan su diferencia en el uso de ingredientes de calidad, su elaboración 
artesanal, el uso de insumos naturales nacionales para obtener nuevos sabores y el no usar 
preservantes ni estabilizantes químicos (The Beer Times, 2018). 
En el Perú existen dos organizaciones que han asumido la representación de este sub 
segmento compuesto por pequeños productores artesanales y por cerveceros caseros, el primero 
es la Unión de Cerveceros Artesanales del Perú (UCAP) y el segundo es la Asociación de 
Cerveceros Caseros del Perú (ACECAS).  
En la entrevista realizada al señor Alain Schneider, miembro de la UCAP y responsable 
de la organización del Lima Beer Week  2017, declaró a la prensa especializada que la tendencia 
del consumo de esta bebida está en incremento; para el año 2016 la producción de cerveza 
artesanal fue de seiscientos mil litros y se espera tener al cierre del 2018 una producción de un 
millón y medio de  litros (Infotour Peru, 2017).  De lo mencionado, puede establecerse que el 
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producto se encuentra en una etapa inicial (introducción), pues la oferta aún no ha sido cubierta y 
genera espacios para la aparición de nuevos emprendedores con ideas innovadoras para captar a 
un público acostumbrado a beber por años un solo tipo de cerveza Lager industrial (Kotler & 
Armstrong, 2017) , pág.275.  Pero los gastos de distribución y promoción son aún altos, razón 
por la que no se destinan esfuerzos en publicidad en los medios tradicionales. 
Si bien aumentan los puntos de venta con la aparición de nuevos emprendedores, aún hay 
pocos canales de distribución y venta, e.g., las bodegas del canal tradicional no venden cerveza 
artesanal nacional ni importada. Por el lado del canal moderno, algunos supermercados como 
Wong, Vivanda, Plaza Vea y Tottus, ya exhiben en los stands de licores algunos de los estilos de 
cerveza artesanal nacional y extranjera. Por el lado nacional sólo las marcas Barbarian,  
Candelaria y Sierra Andina han logrado convertirse en proveedores de estos supermercados.  
De lo narrado, la mayor preocupación de los productores es evidentemente la colocación 
de sus productos en el mercado y buscar la aceptación de ella. Generalmente poseen su propio 
bar mediante el cual se dan a conocer y son los puntos de venta principales al no tener mucha 
presencia en los canales de distribución, como se mencionó arriba. 
Por otro lado existen bares que no tienen producción propia y expenden las marcas de las 
cervezas artesanales más conocidas.  La mayoría de los bares contrata a un músico o un pequeño 
grupo de músicos para que se encargue de generar un ambiente de fiesta en el local, sin mayor 




 Análisis Externo (PESTEL) 
Esta herramienta ayudará a la empresa a analizar el entorno macroeconómico con el fin 
de identificar las amenazas y oportunidades que podrían afectar el modelo de negocio. Es 
necesario conocer la actuación de los factores externos actuales (Políticos, Económicos, 
Sociales-Culturales, Tecnológicos, Ecológicos y Legales) sobre los que la empresa no tiene 
influencia, para que con la información obtenida se puedan aminorar las amenazas y aprovechar 
las oportunidades que se puedan presentar. Cualquier cambio en estos factores podría afectar la 
marcha actual y futura de la empresa, de allí la importancia de realizarla periódicamente a fin de 
detectar en forma temprana dichas afectaciones.  
Los resultados de este estudio guiarán la formulación del Plan Estratégico que permitirá 
al proyecto sacar ventaja de las oportunidades y evitar o reducir el impacto de las amenazas, así 
como también, determinar los factores claves que aseguren el éxito en su sector. A continuación, 
se realiza el análisis PESTEL para el presente Plan de Negocios. 
 
4.1.1. Factores Políticos (P). 
La tabla 2 muestra los principales acontecimientos ocurridos durante el año 2018 en los 
ámbitos legal y político que han ejercido una relativa influencia en el sector cervecero artesanal, 
dando origen a la identificación de amenazas y oportunidades, las que se describen en la tabla.  
En conclusión,  la actual coyuntura política crea inestabilidad en la economía razón por la 
cual los actuales productores ven afectadas sus intenciones de invertir en el sector, esto explica 
también el  motivo por el cual  no se registran ingresos de nuevos competidores en este sector. 
La opción de maquila del Bar, puede ser un paliativo para los productores que podrían considerar 




Factores Políticos y Legales. 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
 Enfrentamiento de poder 
legislativo y ejecutivo. 
Ralentización de la economía.  
En el Congreso, lucha interna por 
control de Comisiones claves: 








Falta de incentivos 
tributarios especiales para  
el segmento artesanal de 
producción, consolida el 
monopolio de ABInbev a 
través de Backus.  
Sin un marco legal el segmento de 
cerveza artesanal el crecimiento es 
lento. No hay incentivos como en 
EEUU que les permite ahorrar el 





   
Corrupción en los poderes 
del estado. 
Caso “Cuellos blancos”, 
caso Odebrecht, Caso Línea 
Metro. 
 
No afecta el consumo. 
 
O 
    
  
 
Recomposición de las 
bancadas del Congreso. 
Bancadas opuestas a Fuerza Popular, 
ayudarían al Poder Ejecutivo a llevar 
a cabo las reformas que necesita la 





Fuente: Elaboración Propia – Nota: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F.R. 
2016, 14ª ed., México: Pearson Educación. 
También cabe mencionar que los acontecimientos políticos y judiciales ocurridos durante 
todo el año 2018, han modificado toda la escena política que hasta ese momento existía. Los 
principales acontecimientos ocurridos se detallan en el anexo G. 
                                                 
3 El 22 de Diciembre de 2017, el presidente Trump, promulgó una reforma fiscal radical que incluía la 
modernización de las bebidas artesanales (Euromonitor International, 2018) . 
55 
 
Estos acontecimientos han traído como consecuencia enfrentamientos entre los tres 
poderes del Estado: el Congreso de la República, el Poder Ejecutivo y el Poder Judicial,  hechos 
que  han tenido sus respectivas consecuencias. Encuestas realizadas en esa oportunidad, 
indicaron que el Congreso y el Poder Judicial, no eran de la preferencia del público, obteniendo 
un porcentaje de aprobación bajísimo. En cambio, el Presidente y el Ministerio Público, gozan de 
una alta aprobación. Por otro lado, la oposición en el Congreso ha perdido su mayoría como 
consecuencia de la renuncia de  varios de sus integrantes. Las bancadas ahora son 11 y se han 
realizado cambios en las Comisiones. Se espera que por el bien del país, la oposición que aún 
tiene una mayoría relativa pase   del obstruccionismo a la colaboración. 
El primer trimestre del 2019, era decisivo para que en el Perú se genere una etapa de 
recomposición de los partidos políticos, que debía permitir el destrabe de la inversión extranjera 
en minería (Tía María, Cuajone, Rio Tinto, Conga, etc.) tan necesaria para el crecimiento del 
país y para garantizar el crecimiento proyectado para el presente año (Gestión, Minería al 2019: 
6 proyectos que dinamizarán la economía peruana, 2018) . También se esperaba mayores 
resultados del caso Lava Jato dentro del marco de colaboración entre Perú y Brasil que confirma 
la colaboración directa de la  empresa Odebrecht en aclarar el nivel de la corrupción de los 
últimos 20 años. La recomposición política se produjo pero aún no se vislumbra una mejoría, por 
el contrario, han seguido ocurriendo disputas internas en el Congreso que desvirtúan el trabajo 
congresal. El sector minero sigue a la espera del dictado de las medidas necesarias para iniciar 
sus trabajos y pasen a ser los protagonistas del desarrollo económico, mientras tanto hacen 
trabajos de responsabilidad social. En cuanto al problema con Odebrecht, debido a dilaciones de 
Fuerza Popular y maniobras del ex Fiscal Pedro Chavarry, provocaron que el principal 
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colaborador eficaz (Jorge Barata) por parte de Odebrecht postergue su declaración para abril del 
presente año. 
 Con nuevas reglas de juego, para evitar nuevas situaciones de corrupción, la inversión 
extranjera tendrá la confianza necesaria para invertir en la economía nacional, que a pesar de 
todos los problemas, continúa con un crecimiento nada despreciable, que se verá potenciado 
también con la inversión pública que también sufrió un entrampamiento por este mismo caso. 
Para el 2018, la mayoría de los gobiernos regionales y locales solo habían invertido el 40.8% de 
su Presupuesto (Gestión, 2018) . Se espera que para el 2019 se regularice esta situación poniendo 
énfasis en los proyectos de inversión público-privadas, a través del apoyo de las Asociaciones 
Público Privadas (APP) (El Comercio, 2019) . 
 
4.1.2. Factores Económicos y Financieros (E)  
La Economía peruana, que a pesar de haber experimentado una desaceleración en los 
últimos 4 años, ha logrado mantener una tasa de crecimiento expectante. El director periodístico 
de El Comercio, Juan José Garrido Koechlin, en su artículo “El país en pausa” (El Comercio, 
2018), explica que durante el 2003 y 2013 el crecimiento de la economía peruana fue de 6.1% y 
del 2014 al 2017, el crecimiento sólo fue de 3.1%. Indica que no son los  factores externos los 
causantes sino los factores internos, especialmente los políticos y económicos.  
Sin embargo, se prevé una mejora para el 2018. Diversos analistas económicos internacionales 
como el Banco Mundial (El Comercio, 2018 Oct.06) y la CEPAL (El Comercio, 2018 Oct.18), 
proyectan un crecimiento de 3.9%.  En cambio, el FMI (El Comercio, 2018 Oct.10)  proyecta un 





Figura 13. PBI proyectado al 2022 Variación porcentual. 
Fuente: BCRP, MEF, Proyecciones MEF. 
 
 
Esta recuperación del PBI mejora el consumo privado y por ende la recaudación fiscal, la 
cual se aprecia en la figura 8. 
En el mismo informe, el FMI, estima un crecimiento del 4% al 2023, un porcentaje 
menor al proyectado por el MEF para el periodo 2019-2022, según lo informado en el Marco 
Macroeconómico Multianual 2019-2022,  en donde se cita que  “La inversión privada crecerá 
























Figura 14. Ingresos Tributarios Gobierno Central Proyectado al 2022 (% del PBI). 
Fuente: BCRP, SUNAT MEF 
 
La tabla 3 resume los principales indicadores económicos y financieros del Perú, sus 
tendencias y los posibles efectos que ellos provocarían. Todo parece indicar que pese al ruido 
político, éstos no tendrán una caída traumática, por el contrario se espera su recuperación una 
vez se hayan superado los temas políticos coyunturales.    
En conclusión, la economía de Perú se mantuvo como una de las de mayor crecimiento 
en la región en el 2018. De acuerdo con el informe de la CEPAL (Comisión Económica para 
América Latina), organismo de las Naciones Unidas, Perú está tercero con 3.9% de crecimiento 







Factores Económicos y Financieros. 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
 
PBI per cápita  
Incremento % en los 
últimos años  según BCR  
(una de las tasas más altas 





PBI nacional  
 








En el  2018, se llegó al  
2.19%, una tasa de las 
bajas en la región. 
No hay incremento 




Tipo de cambio 
 
Se mantiene constante a 
pesar de los cambios 
políticos.  
 




Nota: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F.R., 2016, 14ª ed., México: 
Pearson Educación. 
 
El Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Cámara de Comercio 
de Lima, en su informe económico del 24 de diciembre del 2018 (La Cámara de Lima, 2018),  
afirmó que la economía peruana crecería en 3.8% como resultado de la expansión de 4.3% de la 
demanda interna. Ya para el primer trimestre del 2018, se registró un crecimiento en el PBI de 
3.2% (Gestion, 2018) . De la misma opinión es el Sr. Roberto Abusada, Presidente del Instituto 
Peruano de Economía (IPE), que transcribe su artículo publicado en la sección Opinión del diario 
El Comercio en la página web del Instituto Peruano de Economía ( (IPE, 2019), en la que afirmó 




Según el informe económico de la Cámara de Comercio Lima, el BCR (Banco Central de 
Reserva) cerraría el 2018 manteniendo su tasa de referencia en 2.7%  establecido en marzo (esta 
tasa es la que regula la tasa interbancaria, préstamos personales, comerciales y otros)  efecto que 
contribuyó a que la inflación esté controlada. Informó también que las actividades económicas 
más importantes por su contribución a la tributación interna son Servicios (46% del total 
recaudado), Manufactura (15.8%), Comercio (15.6%), Minería e Hidrocarburos (14.4%) y 
Construcción (6%). En cuanto al gasto o inversión pública, los resultados son bajos. El Gobierno 
Nacional solo ejecutó el 62.9% de lo que había presupuestado, frente al 80.6% del 2017; los 
gobiernos locales el 59.4%, frente al 60.5% del 2017 y los gobiernos regionales el 47.5%, frente 
al 62.5% del año anterior).  
Reconocen que el crecimiento económico no es el deseado pero que sí existe solidez 
macroeconómica a juzgar por las cifras de los indicadores como las Reservas Internacionales 
Netas (RIN), que ascienden a US$60.920 millones (27% del PBI), un déficit fiscal y externo 
estimado en 2,3% y 2,1% del PBI, respectivamente. Al mes de Setiembre de 2018, el BCRP 
estimó que la inflación anual se ubicará en el rango meta con alrededor de 2.2%  ( (BCRP 
Reporte de Inflación 2018, 2018) p.35.  
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4.1.3. Factores Sociales, Culturales y Demográficos 
De acuerdo con el último Censo Nacional efectuado en octubre del 2017, la población del 
Perú supera los 31.2 millones de habitantes, de los cuales 9.5 millones viven en Lima 
Metropolitana. La edad promedio en el 2017 fue de 28.1 años y se espera que en el  2030 sea de 
33.5 años.  
 
Figura 15. Pirámide de rango etario proyectado del 2017 al 2030 
Fuente: Euromonitor Internacional 
 
En cuanto a la estructura por edad de la población, se encontró que el 26.4% tiene entre 0 
y 14 años; el 61.7% tiene entre 15 y 59 años y el 11.9% tiene de 60 a más años. La tasa de 
natalidad se redujo, en comparación a la de 1980 que fue de 5.0 nacimientos en el 2017 a 2.4, 
siendo las ciudades con mayor población las de la costa y capitales de provincias. La tabla 4, 




En conclusión, la clase media, principalmente en Lima, ha crecido y se está expandiendo 
a todos los distritos. Pero la desigualdad en el ingreso sigue siendo alta, lo que resulta en un 
marcado contraste con el gasto de los hogares  de nivel socioeconómico alto y bajo. En entrevista 
realizada el 28 de junio de 2018 por Perú Retail al señor Francisco Luna, country manager de 
Kantar Worldpanel (Peru Retail, 2018), explicó en referencia al comportamiento de la clase 
media que “tenemos a un consumidor peruano que está gastando en cosas diferentes, es más 
experimentado, viaja más y está a la expectativa de nuevas experiencias”, luego agregó que el 
consumidor peruano exige que se mantengan los precios, calidad, y también está dispuesto a 
pagar por productos Premium. Esto refleja la nueva composición de la clase media peruana, que 
Rolando Arellano Cueva de Arellano Marketing confirmó cuando dijo que “Si fuimos una 
pirámide con muchos pobres y hoy somos un rombo de clase media, también hemos pasado de 
ser una pirámide de niños a ser un rombo de edades maduras” (Arellano Marketing, 2018), lo 













Factores Sociales, Culturales y Demográficos.  
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Crecimiento Poblacional   La tasa natalidad 
disminuye. 
Peligro para la siguiente 
década. 
A 
Esperanza de vida Incremento de la tasa de 
mortalidad. 
Se incremente la 
población de adultos 
mayores. 
O 
Desempleo  Según la población 
económicamente  la tasa 
de desempleo es de  7 de 
100  (según INEI). 
 
Mayor tendencia al 
consumo. 
O 
Delincuencia Incremento constante  de 
la delincuencia  e 
inseguridad. 




Educación  Se incrementa la tasa de 
ingresos en universidades 
particulares.  
Mejora el  nivel de 
formación. 
OO 
Estilos de vida  Incremento de la 
población  con estilo de 
vida moderno (modernas, 
formales y sofisticados) 
Tendencia al consumo  
tipo gourmet, más 
sofisticado y más 
exigente. 
OO 
Nota: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F.R., 2016, 14ª ed., México: 
Pearson Educación. Estilos de Vida tomado de Arellano Marketing. (Arellano - Los seis Estilos de Vida, 
2018) 
 
4.1.4. Factores Tecnológicos y Científicos (T). 
En entrevista realizada por América Noticias en marzo 2018, al Sr. Rolando Arellano de 
“Arellano Consulting”, con referencia al uso de la tecnología en el  comportamiento de compra 
del peruano actual, mencionó que el internet se usa, no para la compra en línea, sino para la 
búsqueda de información previo a concretar la adquisición de un producto o servicio, explica que 
“Según lo que hemos visto en nuestros estudios, el canal on-line, más que compra, ha servido 
como informativo. Casi un 40% a 50%, sobre todo en provincia, la gente se informa por internet 




Figura 16. Uso del Internet por la Población Peruana. 
Fuente: Arellano Consulting (America Noticias, 2018). 
 
La tabla 5, resume las tendencias que se presentan en este campo de la tecnología, 
destacando que todas ellas son fuente de desarrollo y crecimiento, lo que hace concluir que los 
gerentes que no aprovechen de las ventajas que ofrece la tecnología, harán que sus empresas 
queden rezagadas con respecto a las que están pendientes del desarrollo tecnológico de sus 
empresas. La tecnología no tiene por qué desplazar al servicio humano, la ventaja que otorga 
usar la tecnología es que el personal de servicio dispondrá de más tiempo para interactuar con los 
clientes, hacer empatía con él y dar el trato adecuado, ya que es en estos instantes cuando un 
cliente puede considerar como positiva o negativa su experiencia. Por ahora la tecnología de 
punta para restaurantes se basa en el uso de los chatbots4 para contestar preguntas frecuentes, 
hacer reservas,  aplicaciones de mensajería, etc. (DiegoCoquillat, 2018). 
                                                 
4 Chatbot es la unión de dos palabras de origen inglés: Chat es la conversación entre personas vía on line y bot es un 




 En conclusión, el uso de la tecnología democratizó el acceso a los medios digitales, con 
los cuales se pueden desarrollar campañas efectivas y medibles para comunicarse con potenciales 
clientes y hacerle llegar nuestra propuesta de valor.  
Tabla 5 
 Factores Tecnológicos y Científicos.  
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Tecnología  Uso de la tecnología para la 
elaboración y 
comercialización. 
Reduce costos, los cuales 





Uso de las redes sociales como 
medio de comunicación 
prioritario en jóvenes adultos. 
Interacción con los clientes en 
campañas puntuales  y 
optimizando costos. 
OO 
Nota: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F.R., 2016, 14ª ed., México: Pearson 
Educación. 
 
4.1.5. Factores Ecológicos y Ambientales (E) 
En la actualidad existe la tendencia por consumir sano y conocer lo que se consume, por 
ello es un factor importante por considerar en el desarrollo del proyecto. Confirma esta 
tendencia, la Sra. Flavia Maggi, Vicepresidenta de Ipsos, en entrevista del periódico Gestión del 
11 de junio de 2018 (Gestion, 2018), cuando comentó sobre algunas tendencias de consumo en el 
Perú para el 2018 dijo que “El cliente moderno apostará por una oferta más saludable (con 
bebidas y alimentos que pueden costar más, pero le aseguran bienestar y salud). Los productos 
con este tipo de características pueden costar hasta 3 veces más que uno regular”. En el mismo 
sentido se pronunció Fátima Mikkelsen, profesora de PEE ESAN, en entrevista de ATV+ el 26 
                                                 
basadas en la inteligencia artificial que permiten simular la conversación con una persona, dándoles respuestas 
automatizadas a sus dudas y preguntas más comunes (InboundCycle, 2018), es decir la conversación es realizada 
entre una persona y un software de inteligencia artificial preparado para este fin. Siri y Cortana son ejemplos de esto. 
Facebook lo tiene integrado en su Messenger. 
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de junio de 2018, cuando afirmó que otra tendencia “es a lo fresco, a lo orgánico. Actualmente, 
vemos que los chicos, los más jóvenes, no sólo los adultos, están llevando una vida más sana, 
buscan productos saludables,  100% naturales, que no tengan preservantes” (ESAN BUSINESS, 
2018) La tabla 6, resume las tendencias actuales en cuanto a ecología y medio ambiente. 
Tabla 6 
Factores Ecológicos y Ambientales. 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Cultura del reciclaje Utilización de envases de 
vidrio. 
Cultura de cuidado con 
el medio ambiente. 
 O 
Recursos naturales  Tendencia por la ecología o el 




Fuente: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F.R., 2016, 14ª ed., México: 
Pearson Educación. 
 
4.1.6. Factores Legales (L) 
Los permisos para el funcionamiento de los locales de expendio de bebidas 
alcohólicas en el distrito de Miraflores son hasta las 3:00 a.m., lo cual no afecta el  horario de 
atención establecido para el Bar. En mayo del 2018, el Estado Peruano a través del Ministerio de 
Economía y Finanzas emitió el D.S. Nº 093-2018-EF, que cambió las reglas de juego del 
segmento Bebidas (alcohólicas y no alcohólicas) aumentando el impuesto selectivo al consumo 
por litro así como de la tasa impositiva al precio de venta al público (D.S. Nº 093-2018-EF). Con 
el establecimiento del impuesto por grado alcohólico, se ha identificado a una nueva categoría en 
la que estarían todos los estilos de cerveza artesanal. Para mayor referencia ver la tabla 7 y para 
una mejor comprensión, se incluye también la tabla 8 que contiene los valores antiguos y nuevos 
de los cambios que contempla la norma vigente desde el 9 de mayo del 2018. 
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La nueva norma afecta al mercado cervecero, las  cervezas industriales que contienen en 
promedio 3.5 grados de alcohol, es decir inferior a los 6° de alcohol con el aumento del impuesto 
al valor de Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) pasa de 30% a 35%, un 5% más que afectaría 
al  precio si las industriales desean conservar sus márgenes. Las cervezas artesanales tienen una 
graduación alcohólica más alta que las industriales y oscilan entre los  6º a 20º, dependiendo del 
estilo de cerveza, la aplicación del ISC en este rango se subdivide y se tiene del rango 6 a 12 
grados de alcohol,  mantiene el mismo porcentaje de 25% para la aplicación del ISC, a diferencia 
del rango comprendido entre 12 a 20 grados de alcohol,  que se incrementa  la aplicación del ISC 
de 25% a 30% una variación del 5%  del ISC. 
Tabla 7 
Factores Legales. 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Ordenanza que regula el 
horario de locales en 
Miraflores. 
Legislación sobre 
comercialización de bebidas 
alcohólicas. 
Horarios establecidos 





Impuesto  selectivo al 




Incremento de la 
recaudación del Impuesto 
Selectivo al Consumo 
(ISC). 
Baja la Rentabilidad del 






Devolución de Impuestos  
para 4ta. y 5ta. Cat., vigente 
a partir del 01/01/2019. 
DS Nº 248-2018-EF. 
 
Servicios prestados por 
profesionales de 4ta. Cat. Se 
podrá deducir el 30%. 
 
Pers.Nat. deducirán hasta el 
15% del IR por  gastos en 
bebidas en bares, 
restaurantes y hotel. 
 
Disminución de gastos 




Recuperación de IR  










En conclusión, el incremento del ISC no se ha visto reflejado en el incremento del Precio 
de Venta al Público (PVP), lo que indica que los productores están absorbiendo el incremento del 
impuesto y disminuyendo sus ingresos. La opción de maquila del Bar, puede ser un paliativo 
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para los productores que podrían considerar la venta de maquila como un adicional importante 
para sus ingresos y mover sus stocks. 
 
Tabla 8. 






Literal B del NA 
IV - Específico 
(Monto Fijo)
Literal A del   
N A IV  - Al 
Valor (Tasa)
Literal C del NA  
IV -  Al valor 
según PVP (Tasa)
0° hasta 6° S/ 1,25 por litro N/A 35%




S/ 2,50 por litro











Más de 6° 
hasta 12°




Fuente: D.S. N° 093 – 2018 –EF Modificación al Impuesto Selectivo al Consumo. Diario El Peruano 




Con fecha 03 de noviembre del 2018 se publicó el Decreto Supremo N° 248-2018-EF, 
que modifica el artículo 26-A del Reglamento de la LIR “Deducción adicional de gastos de las 
rentas de cuarta y quinta categorías”, cuyas modificaciones entraron en vigencia a partir del 01 
de enero 2019. De las disposiciones publicadas, dos de ellas revisten de mucha importancia para 
los intereses del sector Restauración (bares, hoteles, restaurantes). 
Al respecto, el Sr. Víctor Zavala, Gerente Legal de la Cámara de Comercio de Lima, en 
su informe legal publicado en la web de la institución  (La Cámara, 2018), identifica a esta 
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disposición como “Gastos por servicios de alojamiento, comidas y bebidas”, en la que el nuevo 
reglamento dispone que a partir del 2019 son deducibles el 15% (incluido el IGV) de los 
importes pagados por los servicios de alojamiento, comidas y bebidas en los que incurren los 
perceptores de rentas de trabajo. El objetivo del MEF (Ministerio de Economía y Finanzas) es 
que esta deducción adicional sirva para que los trabajadores exijan comprobantes de pago en los 
hoteles y restaurantes por servicios de alojamiento y expendio de bebidas y comidas. Así, la 
SUNAT podrá fiscalizar que los hoteles y restaurantes paguen los impuestos que les 
corresponde. Los únicos requisitos son : 1) que los locales (bares, restaurantes y hoteles) deben 
estar registrados en el RUC con su código CIIU (55 para hoteles y 56 para restaurantes) y 2)  que 
el usuario solicite al local, una boleta electrónica en la cual debe incluirse el DNI.  
El segundo de ellos es que el Decreto Supremo mencionado, contempla otros conceptos 
que también son deducibles del Impuesto a la Renta, estos son 30% por alquiler de casa 
(arrendamiento o subarrendamiento); 30% por pago a todos los profesionales, arte, ciencia, 
oficios; 30% por servicios de cuarta categoría de médicos y odontólogos y 100% por aportación 
a EsSalud de Trabajadores del Hogar; que junto al de Hoteles y Restaurantes pueden alcanzar 
hasta las 3 UIT en conjunto. Podrán acceder a estos beneficios mediante el cumplimiento de 
requisitos explicados en la Norma.  
La importancia de esta medida es que todas las personas que pagan impuesto a la renta 
(sobre todo los asalariados) tendrán la posibilidad de recuperar hasta 3 UIT ya desde el ejercicio 
del año 2018. Para este año 2019 tendrán hasta tres (3) UIT adicionales a las siete (7) que ya 
existen como gasto máximo deducible del Impuesto a la Renta.  
Uno de los efectos inmediatos es que se podrán beneficiar de esta deducción de gastos a 
cerca de dos millones de trabajadores y promover la formalización de los sectores restaurantes, 
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bares, cantinas y hoteles, que según cálculos de SUNAT el nivel de evasión de impuestos de 
estos sectores alcanza el 86%, cerca de S/.3,200 millones (Andina Agencia Peruana de Noticias, 
2018). 
Con el análisis PESTEL se han identificado las principales oportunidades y amenazas que 
giran alrededor del presente proyecto, los mismos que serán analizados a continuación en la 
matriz MEFE. 
En conclusión, el análisis de los factores demostró que a pesar de la inestabilidad política 
éste no es un factor que afecte el consumo, ya que los principales indicadores macroeconómicos 
están en incremento progresivo. Por el lado demográfico, la clase media se extiende en todos los 
distritos y es un componente importante para el desarrollo del consumo en vista que los estilos de 
vida sofisticados, modernos y formales han aumentado, acorde con sus exigencias en el precio, 
calidad y dispuestos a pagar por los productos premium, con una marcada preferencia por lo 
natural y ecológico. 
Asimismo, se ha incrementado el uso de la tecnología digital para la búsqueda de 
información de los productos y servicios, complementada con el uso de las redes sociales, lo cual 
demuestra que las empresas se están modernizando de acuerdo con las nuevas tendencias de 
comercio. 
También se ha encontrado que en la población existe una marcada tendencia a apoyar 
acciones que tienen por objeto la protección al medio ambiente y a evitar el uso de materiales 






 Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Según  D’Alessio, “el propósito de la auditoría externa es crear una lista definida de las 
oportunidades que podrían beneficiar a una organización, así como las amenazas que se deben 
evitar” (D'Alessio, El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia, 2016) . Esta lista que se 
presenta a continuación ha sido elaborada sobre la base de los resultados del análisis PESTEL y 
de las cinco fuerzas competitivas que las preceden, el objetivo es determinar si el presente 
modelo de negocio está o no aprovechando las oportunidades y evitando o no las amenazas 
identificadas. 
Para la evaluación de los factores externos, se siguió el procedimiento explicado por Yi  
Min Shum Xie, experta en Social Media, Marketing, SEO y Marca Personal,  en el blog que 
lleva su nombre (Shum Xie, 2018), que luego de definir las amenazas y oportunidades, según lo 
establecido en el párrafo anterior, se asignaron valores entre 0.0 y 1.0 como indicador del peso 
de cada factor y su influencia para alcanzar el éxito, por el cual 0.0 es menos importante y 1.0 es 
muy importante. El peso se asignó por consenso entre los autores. Luego se procedió a calificar 
la eficacia de la estrategia  para cada factor de acuerdo con la siguiente fórmula:  
1: si el factor representa una debilidad mayor. 
2: si el factor representa una debilidad menor. 
3: si el factor representa una fuerza menor. 
4: si el factor representa una fuerza mayor. 
 
Luego de efectuar la calificación ponderada de cada factor, se obtuvo por sumatoria de 
ellos, el valor ponderado de las oportunidades, de las amenazas y del total de las sumas 
ponderadas. Aquí el procedimiento establece que el valor ponderado de las Oportunidades debe 
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ser mayor al de las Amenazas y el valor ponderado total no debe ser inferior a 2.5, para que el 
entorno externo sea favorable.  
En la tabla 9, se puede apreciar que la MEFE para la cerveza artesanal cuenta con trece 
factores determinantes de éxito; ocho son oportunidades y cinco son amenazas, con los pesos y 
los valores ponderados explicados en el párrafo precedente. 
A partir de este análisis se concluye que el presente proyecto de negocio está 
aprovechando convenientemente las oportunidades encontradas y evitando adecuadamente las 
amenazas del entorno al tener un promedio ponderado de 3.21 y ser el ponderado de las 
oportunidades (2.20) mayor al de las amenazas (1.01). 
No obstante, de los 13 factores considerados algunos de ellos se le ha valorado con 1, por 
lo que serán mejorados a través del desarrollo de las estrategias. Igualmente, aquellos que se han 
valorado con 2, también recibirán un tratamiento especial para poder mejorar la oportunidad de 
ampliar nuestra cobertura en los próximos años, como por ejemplo, solicitar la colaboración de la 




Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE). 
 Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
 
Oportunidades 
   
1 Crecimiento económico y estabilidad macroeconómica.  0.08 3 0.24 
2 Desarrollo de la industria en relación con el sector cervecero. 0.09 3 0.27 
3 Aumento del consumo privado interno, lo que incrementa la demanda. 0.07 3 0.21 
4 Preferencia por consumo de productos sin preservantes. 0.07 4 0.28 
5 Posibilidad de integración hacia atrás con alguna fábrica. 0.09 3 0.27 
6 Uso de la tecnología para la comunicación digital. 0.10 4 0.40 
7 Incremento del consumo del mercado meta,  a través de la deducción del 
Impuesto a la Renta por el consumo de bebidas en bares, restaurantes y 
hoteles (máximo 15%).  
0.08 4 0.32 
8 Desarrollo del mercado potencial en las zonas de Lima Norte, sur, este, 
mejora la cobertura. 
0.07 2 0.21 
 
Amenazas 
   
1 Posicionamiento de la competencia (Bares y marcas pioneras). 0.08 1 0.32 
2 Tendencia por participar en la industria. 0.05 3 0.15 
3 Ingreso de empresas con mayor capacidad económica. 0.05 3 0.15 
4 Cambios en la legislación tributaria (ISC) u otros impuestos. 0.02 2 0.04 
5  Ley MYPE  no considera a bares y discotecas. 0.02 1 0.02 
6 La Inseguridad, ocasiona mayor inversión en vigilancia.  0.06 2 0.12 





Fuente: Adaptado de “EL contexto global y la evaluación externa”. En el Proceso estratégico: un Enfoque 





Capítulo 5.  Plan Estratégico´ 
 
El Dr. Fred R. David, autor del libro “Conceptos de Administración Estratégica” (David, 
2013), afirmó que el concepto del Plan Estratégico es el mismo que el de Administración 
Estratégica, siendo éste usado en el ambiente educativo y el plan en el campo de los negocios. 
Precisó además, que la Administración Estratégica “es el arte y la ciencia de formular, 
implementar y evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa alcance sus 
objetivos” y que “se enfoca en integrar la administración, el marketing, las finanzas y la 
contabilidad, la producción y las operaciones, la investigación y el desarrollo y los sistemas de 
información, para lograr el éxito de una organización”. Consta de tres etapas: formulación, 
implementación y evaluación de estrategias.  
La formulación de estrategias implica desarrollar una visión y misión, declarar los 
valores que cultivará la empresa, identificar las oportunidades y amenazas externas a la empresa, 
determinar las fortalezas y debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo, generar 
estrategias alternativas y elegir las que se han de seguir. De estas estrategias dependerán las 
ventajas competitivas a largo plazo.  
 La implementación de la estrategia es la etapa de la acción, la cual conlleva mucho 
esfuerzo y sacrificio por parte de los directivos que deben estar preparados para desarrollar una 
cultura de empresa que apoye las estrategias y permita que los  trabajadores se sientan 
identificados y motivados a seguir las  instrucciones. Aquí se establecen los objetivos anuales y 
se asignan los recursos necesarios para llevarlos  a cabo. 
La última fase es la evaluación de estrategias y viene a ser la etapa en la que los 
directivos necesitan saber si las estrategias implementadas han tenido éxito o no, para poder 
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hacer las correcciones necesarias y/o plantear nuevas, debido a los cambios de los factores 
internos y externos que suelen ocurrir normalmente.  
Una vez esclarecidos los conceptos, se pasará a desarrollar el Plan Estratégico. 
 Visión 
 “Ser el bar líder de entretenimiento con apoyo al arte y cultura del país”.  
 
 Misión. 
 “Dedicarnos a brindar servicios de calidad para el cliente y lograr su 
reconocimiento por nuestro aporte altruista a las personas con talento artístico 
sin distinciones de ninguna naturaleza”.  
 
 Valores 
• La responsabilidad, a través de productos (cerveza y alimentos) de óptima calidad. 
Con la puesta en marcha de controles de calidad minuciosos para todos los insumos 
utilizados por los proveedores antes y durante su empleo y con una política de 
tratamiento de desechos amigable con el medio ambiente para después de su uso.  
• El compromiso, con el cliente y la plena satisfacción con el servicio a brindar. 
El cliente es la razón de ser del bar. A través de programas de Endomarketing, se 
empoderará a los colaboradores para que desde su posición puedan brindar soluciones 
inmediatas si algo no es del gusto del cliente. 
• La honestidad, a través de productos y precios justos. 
Los precios reflejarán el trabajo y dedicación de todo el personal que pretende que la 
experiencia del cliente sea lo más agradable posible.    
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• Hacer las cosas bien en todo momento, para que nuestros clientes nos confíen su 
presencia nuevamente.  
Desde el primer contacto a través de la web, pasando por la interacción con el personal 
de servicio durante su visita al Bar y hasta después que haya pasado tiempo desde su 
última visita a través del personal de postventa, los trabajadores estarán pendientes de 
que en todo momento el cliente se sienta apreciado. 
• Trato humano, como la primera necesidad del cliente a satisfacer. 
No hay nada mejor que ser tratado con cordialidad donde uno no es conocido y luego 
con familiaridad cuando se construye un nexo con los servicios recibidos del local. 
 
 Análisis de las Fuerzas Competitivas (Porter) 
Este análisis es muy importante, ya que permite tener una visión sistémica de la industria 
y no solo de la competencia directa. Permite además, pensar acerca de la rivalidad y la evolución 
de la industria en el que se desarrollará el presente proyecto de negocio, así como de los cambios 
que impactarán positiva y/o negativamente sobre el mismo. Este análisis, conocido como “Las 
cinco fuerzas competitivas” (Porter, Harvard Business Review, 2008), sirve de base para su 
desarrollo.   
Las cinco (5) Fuerzas Competitivas están representadas en la  figura 17.  Estas técnicas 
sirven para analizar el mercado de un proyecto, así la empresa podrá hacer un buen estudio de 
mercado donde se podrá apreciar con más claridad, que es lo que  determina la rentabilidad, 




Figura 17. El modelo de competencia de las cinco fuerzas de Porter. 
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En ser competitivo, Porter, 
M., 2012, España: Deusto. 
 
 
5.4.1. Poder de Negociación de Proveedores. 
 “Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para sí mismos cobrando 
precios más altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los 
participantes del sector” (Porter, Ser competitivo, 2012). 
El presente acápite trata del poder de negociación que tienen los proveedores sobre el 
Bar, pero cómo este tiene varios proveedores, e.g, el dueño del local, los servicios básicos de 
agua, luz, telefonía, mantenimientos, etc., es necesario precisar cuáles son los importantes. Para 
el bar Máximus, los proveedores que son claves para el desarrollo del Bar son dos: los 



















a) Concentración de Proveedores. En Lima, existe un gran número de proveedores 
(productores) de cerveza artesanal, pero sólo consideraremos las 39 productoras 
que para el 2017 formaban parte de la UCAP (Enterese.Net, 2017). Muchas de 
ellas han alcanzado un gran volumen de producción debido a sus ampliaciones en 
la capacidad de planta. La producción de cerveza tiene como limitante el periodo 
de fermentación que toma entre 20 a 30 días según el tipo de cerveza, 
produciéndose períodos con cero de producción.  Aprovechando esta 
circunstancia, la empresa, usará como estrategia  la maquila de la cerveza 
artesanal, en donde los proveedores escogidos deberán contar con una producción 
con altos estándares de calidad comprobada. 
b) Costo de Cambio de Proveedor. Los proveedores que trabajarán para el bar 
Máximus serán tres productores y cada uno de ellos producirá tres estilos de 
cerveza diferentes entre sí. Para no depender de ellos y evitar sorpresas, habrá dos 
proveedores adicionales a los que se les dará trabajo ocasionalmente y dado el 
caso, poder contar con ellos. En el caso de los alimentos, éstos serán personal 
propio del Bar. 
c) Contribución de Proveedores en la calidad. Como en el Perú no hay producción de 
ninguno de los insumos para elaborar la cerveza artesanal, excepto el agua, a los 
proveedores de cerveza artesanal se les exigirá el uso de insumos de calidad 
procedentes de países de prestigio en la producción de cervezas. Para el caso de 
los proveedores de insumos de alimentos, serán tratados como socios de negocio, 
para hacerlos participar de la correcta marcha del Bar. 
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d) Amenaza con integración hacia adelante. Debido a la dificultad que tienen los 
productores de colocar su producción en los canales tradicionales y modernos, 
muchos optan por comercializarlos ellos mismos vía la creación de un bar, cuyo 
objetivo es claro, dedicarse a vender sólo su producción. 
e) Contribución de proveedores en los costos. En el caso de las cervezas, mercado 
peruano presenta dos tipos de proveedores de insumos: 1) Los importadores 
mayoristas, que no son más de dos en el Perú y que se han instalado en Lima y 2)  
Los importadores minoristas, que no son más de 10, casi todos en  Lima5 y que, 
por lo general, en algún momento se dedicaron a la producción de cerveza 
artesanal, pero al identificar la falta de proveedores de insumos y equipos 
decidieron  realizar una integración hacia atrás y dedicarse a ello. (Porter, Ser 
competitivo, 2012).  Son conscientes de que el precio de venta final de los 
productores depende del costo de los insumos que expenden, por lo que no tienen 
una política de gran margen y poca venta, sino por el contrario, el de bajo margen 
y mayor venta, lo que beneficia a los productores que pueden mantener costos 
más o menos similares entre ellos y también beneficia al Bar, que podrá obtener 
precios convenientes.  
                                                 
5  Homebrew Perú: Distribuye las marcas Muntons Briess y Brewer’s Best. 
  Fuente: http://www.homebrewperu.com/index.html  
R&R Cerveceros: Representantes oficiales de la cebada malteada Castle Malting y levaduras Lallemand Danstar. 
Fuente: http://www.ryrcerveceros.com/ 
Beerland Factory: Venta de Kits de Cerveza Beerland, equipos y botellas.  
Fuente: https://www.beerlandfactory.com/inicio.php 




Para el caso de los proveedores de alimentos como insumo para los piqueos, no hay 
mayores problemas porque son productos asequibles, con muchos proveedores y con ofertas, 
e.g., Makro es un sustituto ideal cuando cualquier proveedor contratado no puede cumplir con lo 
pactado. 
Tabla 10 









0.25 Concentración de proveedores. Alto 2 Bajo 0.50 
0.20 Costo de cambio de proveedor. Alto 3 Bajo 0.60 
0.20 Contribución de proveedores en la 
calidad. 
Alto 3 Bajo 0.60 
0.25 Amenaza de integración hacia adelante. Alto 4 Bajo 1.00 
0.10 Contribución de proveedores en los 
costos. 
Alto 3 Bajo 0.30 
1.00   15  3.00 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y Majluf, 
2004, 1ra Ed., Argentina: Granica. 
 
El resultado final de la tabla 10, Poder de Negociación de los Proveedores, da un 
ponderado de 3.00, lo cual confirma que los proveedores que maquilan la cerveza tienen un 
poder de negociación medio alto con el Bar, lo cual resulta ser no muy atractivo. Pero, por 
tratarse de un ingreso marginal para el proveedor, sí está dispuesto a realizar tratos. 
En consecuencia y en vista que los proveedores saben que toda empresa nueva que se inicia en 
esta actividad aún no domina todas las actividades de la producción de la cerveza, es 
recomendable empezar maquilando la producción y aprovechar el know-how adquirido por los 
productores, en tanto el Maestro Cervecero de la empresa irá adquiriendo la experiencia 
necesaria para hacerse cargo de esta en el futuro. 
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5.4.2. Poder de Negociación de Compradores. 
Los clientes poderosos – el lado inverso de los proveedores poderosos– son capaces de 
capturar más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios 
(lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se 
enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. (Porter, Ser competitivo, 2012). 
Existe mayor recordación, por parte de los consumidores, del lugar donde se consume la cerveza 
artesanal que de las marcas existentes en el mercado local e identifican como atributos 
diferenciadores: la calidad, variedad y disponibilidad; esto es debido a que los momentos de 
consumo forman parte de sus actividades de camaradería. 
Tabla 11 








0.30 Posicionamiento de marca. Bajo 3 Alto 0.90 
0.30 Número de clientes. Bajo 3 Alto 0.90 
0.25 Condicionamiento de los clientes. Alto 2 Bajo 0.50 
0.10 Posibilidad de integración hacia atrás. Alto 1 Bajo 0.10 
0.05 Costo de cambiar de servicio. Bajo 3 Alto 0.15 
1.00   12  2.55 
Nota Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. Y 
Majluf, 2004 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
El resultado final de la tabla 11,  Poder de Negociación de los Compradores,  muestra un 
promedio ponderado de 2.55, lo que confirma que el poder de negociación de los compradores es 
bajo. La industria  es más atractiva  para los inversionistas, aun cuando existen (solo en 
Miraflores) más de 10 bares de venta de cerveza artesanal, debido a que el consumidor de este 
producto deriva su  interés hacia las nuevas propuestas y a pesar de que el bar se encuentra en 
82 
 
una etapa de introducción y el nivel de posicionamiento de la marca es bajo, aun así, sigue 
siendo un sector atractivo. Lo que más exigen los clientes es un ambiente adecuado para pasar un 
buen momento, buena música, la calidad del producto y variedad. Un estudio que respalda lo 
mencionado lo encontramos en la tesis de la UPC (Gastello, A., Merino, M., Meza, R. & 
Ramitrez, J., 2017),  en entrevista realizada al Sr. Stephan Farfán, de cervecería “Oveja Negra”, 
se  menciona: “que los paladares de las personas que ya consumen cerveza artesanal disfrutan de 
la variedad, el conocer qué cosas nuevas hay. Cuando se le preguntó si el consumidor consume 
cualquier cerveza artesanal que le ofrezcan, respondió que “el consumidor tiene 2 o 3 cervezas 
que son de su gusto, sin embargo, cuando ve una nueva la pide y si le gusta la pedirá otra vez; lo 
mismo sucederá si ve tres diferentes, comprará las tres posiblemente, pero al final regresará con 
la cerveza que lo hace sentir más cómodo, con la que más le ha gustado hasta que encuentre una 
que satisfaga mejor sus necesidades y la cambie.”  
En la misma tesis, en el capítulo de Conclusiones, indican que: “A pesar de la extensión 
de línea que realizan las marcas de cerveza, los participantes no recordaban con certeza las 
marcas consumidas y mucho menos el estilo de cerveza al que pertenecían. Por lo cual, no se 
validó la variable en mención como un factor que incremente el consumo de cerveza artesanal” 
(Gastello, A., Merino, M., Meza, R. & Ramitrez, J., 2017).  
Lo mencionado en el párrafo anterior, es el principal escollo para el posicionamiento de 
marca con la que luchan todos los productores y con el que el Bar tendrá que lidiar también. Pero 
el Bar Máximus tiene una gran ventaja, el ser un local temático donde toda la ambientación hace 
referencia a la marca de cerveza que se está tomando y con un componente cultural, como un 




5.4.3. Rivalidad de competidores. 
La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares, 
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campañas publicitarias, y 
mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. El grado 
en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar de la intensidad 
con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual compiten. (Porter, 
Ser competitivo, 2012).  
La mayoría de los bares basa la competencia en la variedad de presentaciones de la 
cerveza con distintos sabores, colores y grados de amargura. Para compartir costos de publicidad 
y gastos de comunicación se han asociado en una entidad llamada “Unión de Cerveceros 
Artesanales del Perú” conocida por sus siglas UCAP, quien organiza presentaciones, eventos y 
festivales como el “Lima Beer Week” con la participación de sus asociados que son casi el 60% 
de las empresas existentes. Estos eventos permiten a los asociados tener la oportunidad de 
mostrar sus productos y así darse a conocer y a la vez encontrar apoyo para su actividad. 
Detallamos en el anexo H, las empresas que conforman la UCAP, haciendo presente que 
entre ellas están las más conocidas por los asiduos consumidores de cerveza artesanal, tales 
como Barbarian, Cumbres, Candelaria, Zenith, Maddock, Nuevo Mundo,  Barranco Beer, Saqra, 
etc. 
El resultado final de la tabla 12, Rivalidad de Competidores,  muestra un valor ponderado 














0.30 Número de competidores iguales. Alto 2 Bajo 0.6 
0.20 Diferenciación del producto/servicio. Bajo 4 Alto 0.8 
0.20 Barreras de salida. Alto 2 Bajo 0.4 
0.10 Crecimiento de la industria. Bajo 4 Alto 0.4 
0.10 Tendencia por participar en la industria. Alto 3 Bajo 0.3 
0.10 Costos fijos. Alto 3 Bajo 0.3 
1.00   18  2.8 
Nota: Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, 
A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina. Granica. 
 
La competencia entre ellos se limita a ofrecer productos diferenciados en sabor o estilo y 
que se hacen característicos de su marca. Así, cada empresa elabora y ofrece en promedio seis 
cervezas tipo premium, que la haga hacerse reconocida por ese sabor particular, para luego ir 
probando nuevos sabores con otros agregados y así ofrecer variedad a los clientes. 
La propuesta del Bar es ofrecer, para su momento social, un ambiente en el cual se 
perciba arte y cultura, acompañado de expresiones artísticas cuyo objetivo no sólo sea entretener 
sino apoyar a los nuevos talentos. Este valor diferencial  es inédito en el rubro. Además, se 
tendrá en cuenta que, en este sector uno de los puntos en común que tienen los productores 
(competidores) es el apoyo al crecimiento de la categoría y por tal razón, no causará recelo el 
ingreso de una nueva marca. Para el Bar Máximus, esto es una gran ventaja puesto que tiene la 





5.4.4. Amenazas de entrantes. 
Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir 
participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los precios, costos y la tasa de inversión 
necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades existentes y 
flujos de caja para remecer a la competencia –sobre todo cuando se diversifican desde otros 
mercados. (Porter, Ser competitivo, 2012). 
Los eventos de promoción realizados por las empresas existentes en el mercado apoyan la 
idea de que el ingreso de nuevas empresas no es aún una amenaza, debido a que la producción 
conjunta de todos los productores llega apenas al 1% del consumo nacional de cerveza. En el 
2017 la producción total de cerveza artesanal llegó al millón de litros y se espera que este año se 
llegue a los dos millones de litros, según voceros de UCAP. Siendo el consumo per cápita del 
Perú unos 45.4 litros y ocupando el 5to lugar en Sudamérica. Al compararlo con el 1er lugar de 
Brasil con 61 litros por persona (Tres pintas, 2018), se estima que con ese crecimiento anual de 
la cerveza artesanal en el Perú, todavía hay bastantes oportunidades para la aparición de nuevas 
empresas. 
Las únicas barreras a mencionar guardan relación con la poca capacidad financiera de las 
empresas ingresantes, frente al dominio que ejercen las grandes marcas industriales como el 
Grupo Backus perteneciente a la gigante mundial AB InBev  sobre los puntos de venta masivos. 
Al 2018, el Grupo Backus contaba con 180,000 puntos de venta distribuidos en todo el país 
(ABInBev Backus, 2018). Los empresarios que hace 10 años decidieron darle un nuevo impulso 
a la cerveza artesanal y que lograron la respuesta del público que hasta ahora se ve, han sabido 
aprovechar la ocasión y ahora se encuentran liderando el mercado de cerveza artesanal (son los 
pioneros como Barbarian, Candelaria, Cumbres, De Tomás, etc. ). También generaron la 
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aparición de muchos pequeños empresarios en todo el país que han visto una oportunidad de 
desarrollo en sus regiones, pero debido al alto grado que han alcanzado los pioneros en calidad y 
capacidad de equipos, cerveza y cantidad de producción, hacen alto el alto costo inicial de 
inversión. 
Tabla 13 








0.30 Diferenciación de producto / servicio Bajo 3 Alto 0.9 
0.20 Costo de cambio. Bajo 2 Alto 0.4 
0.20 Barreras de entrada. Bajo 2 Alto 0.4 
0.20 Requerimiento de capital. Bajo 3 Alto 0.6 
0.10 Identificación de la marca. Bajo 3 Alto 0.3 
1.00 - -  13   2.6 
Fuente: Nota Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
El resultado final de la tabla 13,  Amenaza de Entrantes,  da un ponderado de 2.6, lo que 
confirma que la amenaza de entrantes es baja, por lo que el sector resulta atractivo. 
En entrevista realizada al Presidente de la UCAP, Sr.  Diego Rodríguez, este señaló que 
en el país, la producción de cervezas artesanales tomó mayor auge a partir del 2011 y que entre 
los múltiples factores por los que ha despegado el negocio de la cerveza artesanal, se debe al 
incremento de marcas en los últimos años, contando ahora con más de 60 cervecerías artesanales, 
además expresó que “ Lima genera el 29% del consumo, seguida del Norte (30%), Sur (18%), 
Centro /14%) y Oriente (9%)”  (Gestión, Gestión, 2015). Esto nos indica que no existe una 




5.4.5. Amenazas de sustitutos  
“Un sustituto cumple la misma función –o una similar– que el producto de un sector 
mediante formas distintas” (Porter, Ser competitivo, 2012).  
Los consumidores  asisten a los bares para desconectarse del estrés, para celebrar 
ocasiones especiales, compartir con amigos o compañeros de trabajo, es decir desconectarse de 
la rutina diaria, por ello los sustitutos del Máximus CerveArt,  son diversos como bares, 
discotecas, restobar, karaokes, pub restaurantes temáticos, barras, mercados gourmets, de 
expendio o no de cerveza artesanal.  
 
Tabla 14 








0.35 Número de productos/servicios 
sustitutos. 
Alto 3 Bajo 1.05 
0.35 Diferenciación de productos/servicios. Bajo 3 Alto 1.05 
0.30 Costo de cambiar el servicio. Bajo 3 Alto 0.90 
1.00   9  3.00 
Fuente: Nota  Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
La página web de la Guía de Lima, en un artículo dedicado a los bares, ha seleccionado 
los mejores bares y discotecas de Lima (Guía de Lima, 2019), que ofrecen diferentes opciones y 
estilos en donde todas ellas expenden bebidas alcohólicas. Se puede identificar los siguientes 
productos sustitutos de la cerveza artesanal: cerveza industrial, pisco, vino, whisky, ron y sus 
diferentes presentaciones como el Pisco Sour, macerados, Pisco Punch, Gin Tonic, etc.  Se 
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considera que la amenaza de sustitutos es medianamente alta, por ello el sector puede resultar 
poco atractivo, ya que los establecimientos son de fácil acceso y disponibilidad en el mercado 
por estar situados en los distritos de Miraflores, San Isidro, Barranco, San Borja y Pueblo Libre. 
El resultado final de la tabla 14,  Amenaza de Sustitutos, da un ponderado de 3.00 lo que 
confirma que la amenaza de sustitutos es media, por lo que el sector todavía resulta atractivo. 
Algunos locales tienen presentaciones artísticas en días  puntuales como parte de su oferta, con 
profesionales de trayectoria o conocidos en el medio y generalmente cobran por el ingreso para 
dichos eventos. Por otro lado, la gran mayoría  no desarrolla ninguna actividad artística adicional 
al expendio de sus productos, sólo se limitan a poner música de fondo, generalmente tropical con 
volumen por encima del promedio que impide una conversación normal o encender los 
televisores para ver transmisiones de futbol (Fox), Básquet (ESPN) o videos musicales (HTV) 
que generalmente sólo provocan desconexión del lugar en el que están. 
A lo explicado anteriormente, se contrapone la oferta del bar Máximus CerveArt, con una 
oferta única y diferencial, como es el de ofrecer el punto de encuentro que fomenta el talento 
artístico y la cultura de forma altruista,  a jóvenes que quieren mostrar su arte cuando recién 
empiezan a formarse. Por tal razón, no hay cobro al artista, ni a los clientes, lo que ayudaría a 
despertar el espíritu de colaboración e identificación que el Bar desea para sus clientes. 
En cuanto a la oferta de licores y bebidas, aunque el atractivo del Bar es la cerveza 
artesanal de marca propia, se ofrecen los mismos licores y bebidas sustitutas y sus variadas 
presentaciones que los establecimientos mencionados en la Guía de Lima, a pesar de que algunos 
productos sustitutos tienen precio más altos y mayor grado de alcohol como: el vino, 12%;  el 
pisco, 41%; el whisky, 40%, frente a la cerveza industrial con 3.5 grados de alcohol y de menor 




 Grado de atracción de la Industria o Sector 
Como se puede mostrar en la tabla 15, luego de este importante análisis se concluye que 
el proyecto ingresará en una industria muy atractiva y con una posición competitiva.  
Tabla 15 








0.30 Poder de negociación de proveedores. Alto 3.00 Medio 0.900 
0.30 Poder de negociación de clientes. Alto 2.55 Bajo 0.765 
0.20 Rivalidad de competidores. Alto 2.80 Medio 0.560 
0.10 Amenaza de entrantes. Alto 2.60 Bajo 0.260 
0.10 Amenaza de sustitutos. Alto 3.00 Bajo 0.300 
1.00   13.95   2.785 
Fuente: Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, 
A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
A partir del análisis anterior se puede concluir que el presente proyecto se encuentra en 
una posición favorable, con 2.785 de ponderación puesto que el modelo de negocio está definido 
en un sector de la economía, sin embargo, aún no ha alcanzado una gran evolución, como las 
alcanzadas en otros países como EEUU donde la producción de cerveza artesanal tiene el 12% 
del volumen total de cerveza (Procomer, 2016) o Brasil, donde si bien la participación de las 
cervezas artesanales llega al 0.1% del total, ha llegado a una producción mensual de 5 millones 
de litros y mostrado un aumento en la cantidad de cervecerías artesanales registradas de 493 en 
2016 a 679 en 2017, que representa el 37.7% de crecimiento, (Tres pintas, 2018).  
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Por tanto, hay todavía mucho camino por recorrer, lo cual es una buena noticia porque 
permite aunar esfuerzos para conseguir un crecimiento continuo acorde con el crecimiento de la 
economía, pero en forma organizada para darle valor a la nueva categoría formada. La UCAP, es 
un buen síntoma de que las cosas se están haciendo bien, lo cual ayudará a los nuevos 
ingresantes a encontrar un panorama más organizado. 
Según el INEI,  para abril del 2018, el servicio de bebidas se incrementó  en 2.56%  con 
respecto al periodo anterior, lo que confirma que existe un dinamismo en el consumo de bebidas 
en cafeterías, bares, discotecas. Por esta razón, el bar Máximus CerveArt, no sólo expenderá 
cerveza artesanal, sino también los mejores licores como el pisco, gin o whisky.  
 
 Matriz Perfil Competitivo (MPC) 
Según (D'Alessio, El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia, 2016), “el propósito 
de la MPC es señalar cómo está una organización respecto al resto de competidores asociados al 
mismo sector, para que a partir de esa información la organización pueda inferir sus posibles 
estrategias…”.  
La matriz MPC, servirá para identificar a los principales competidores del bar Máximus, 
así como sus fortalezas y debilidades, las que comparándose con las propias del Bar, darán un 
indicativo del nivel de posicionamiento que los clientes perciben del bar Máximus.  
Los Factores Clave o Determinantes para el Éxito, son los factores internos y externos a 
los que el negocio debe prestar la mayor atención y hacer el mayor esfuerzo por conseguir su 
cumplimiento en forma sobresaliente, a fin de diferenciarse de la competencia. Para el caso del 
bar Máximus, los factores se determinaron durante el análisis de las cinco fuerzas competitivas.  
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Para la ponderación de los factores y su evaluación, se seguirá lo propuesto en el siguiente blog 
(Cepeda, María de los Ángeles Pérez, 2019) .  
1. Cada Factor Clave tendrá un peso relativo que oscila entre:  
0.0 = poca importancia, a 
1.0 = alta importancia. 
El número indica la importancia que tiene el factor en la industria. 
2. El Valor: se refiere al buen trabajo que están haciendo las empresas en cada área. 
Van desde 4 a 1, en donde : 
▪ 4   significa gran fortaleza,  
▪ 3   significa fuerza menor, 
▪ 2   significa debilidad menor, y 
▪ 1  significa gran debilidad. 





Matriz del Perfil Competitivo (MPC) para el Proyecto. 
  Factores Clave de 
éxito (FCE) 
Peso  Máximus      
CerveArt 
Barbarian Cañas y 
Tapas 
Hops Barranco  
Beer 
Jaya Brew    
Company 
Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. 
1 Ambientación del Bar. 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 3 0.60 3 0.60 2 0.40 
2 Calidad de la cerveza. 0.25 3 0.75 4 1.00 2 0.50 4 1.00 4 1.00 3 0.75 
3 Ubicación del Bar. 0.15 3 0.45 4 0.60 3 0.45 3 0.45 4 0.60 3 0.45 
4 Servicio de Bar. 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 3 0.60 3 0.60 3 0.60 
5 Actividades  en e l Bar. 0.20 4 0.80 2 0.40 1 0.20 1 0.20 1 0.20 1 0.20 
Total 1.00 3.60 3.20 2.35 2.85 3.00 2.40 
 
Nota: Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El proceso estratégico: un enfoque de gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 136., México 






Figura 18. Posicionamiento del bar Máximus en Lima. 
 
Con los resultados de la tabla 16 y la figura 18, se puede concluir que el presente proyecto 
se encuentra en una posición favorable, con 3.60 de ponderación. Esto muestra una fuerza relativa 
con respecto a los demás competidores. Sin embargo, nos ayuda a darnos cuenta de que hay puntos 
por mejorar para superar a la competencia. 
 
 Análisis FODA 
 
“La matriz FODA es una de las matrices más interesantes por las cualidades intuitivas 
que se exige a los analistas, y es posiblemente la más importante y conocida al ser una 
herramienta de análisis situacional” (D'Alessio, El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia, 
2008) p.266.  
Esta significativa herramienta permite desarrollar estrategias al cruzar la matriz MEFI 




• Crecimiento económico y estabilidad macroeconómica.  
• Desarrollo de la industria en relación con el sector cervecero. 
• Aumento del consumo privado interno, lo que incrementa la demanda.  
• Preferencia por consumo de productos sin preservantes.  
• Posibilidad de integración hacia atrás con la fábrica.  
• Uso de la tecnología para la comunicación digital. 
• Incremento del consumo del mercado meta, como consecuencia de la deducción 
del impuesto a la renta por el consumo de bebidas en bares, restaurantes y 
hoteles (máximo 15%). 
Desarrollo del mercado potencial en las zonas de Lima Norte, Sur, Este, mejora la 
cobertura.  
5.7.2. Amenazas. 
• Posicionamiento de la competencia (bares y marcas). 
• Tendencia por participar en la industria. 
• Ingreso de empresas con mayor capacidad económica. 
• Cambios en la legislación tributaria (ISC) u otros impuestos. 
• Ley MYPE,  no está considerado este sector  (bares y discotecas). 
• La inseguridad, ocasiona mayor inversión en vigilancia. 




• Accionistas con experiencia en gestión. 
• Cuentan con capital inicial y financiamiento. 
• Alto grado de habilidades técnicas del personal. 
• Costos de producción bajos frente a la competencia. 
• Convenios para establecer puntos de venta. 
• Alineamiento de objetivos entre los accionistas. 
 
5.7.4. Debilidades. 
• Negocio de reciente creación. 
• Toma tiempo al consumidor habituarse a la nueva propuesta. 
• Mala gestión del tiempo. 
• Alta rotación de personal. 
• Tercerización de la distribución de los productos. 







Fuente: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En el Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. DÁlessio, 2013, 2da ed., p. 276, 
México DF, México: Pearson Educación. 
Fortalezas Debilidades
1 Accionistas con experiencia en gestión  1 Negocio de reciente creación
2 Cuentan con capital inicial y financiamiento 2 Toma tiempo al consumidor a habituarse a nueva propuesta
3 Alto Grado de habilidades técnicas del personal 3 Mala gestión del tiempo
4 Costos de producción bajos frente a la competencia 4 Rotación de personal
5 Convenios para establecer puntos de venta 5 Tercerización de la distribución de los productos
6 Alineamiento de objetivos entre los accionistas. 6 Toma tiempo lograr la consolidación de los socios.
Oportunidades FO: Explote DO: Busque
1 Incremento en el consumo de cerveza artesanal de 6.5% del 
2017.
1 Optimizar la cartera de clientes con un programa de 
fidelización F1, F3, O2
1 Desarrollo del posicionamiento de la empresa D1 y O2
2. Participación de mercado de las cervezas artesanales no 
llega al 2%, 8% (Chile) y en los más desarrollados al 14%. 
(Argentina). 
2 Desarrollo de estrategias en medios digital.                     
Estilo de vida  F1,F2,O4
2 Desarrollo de un sistema online para solicitar pedidos de los 
puntos de venta O1, D4
3. Incremento de segmento de clientes según estilo de vida 
(sofisticados y modernas representan el 34% en Lima)
3 Programa de incentivos para contratación a personal 
extranjero F2,O3
3 Desarrollo de un plan de gestión de personal  con manual de 
procedimiento y  funcione D3, D4, D6, O3
4 Ley MYPE con beneficios para el empleador. 4 Elaboración de un plan de comercialización; 
implementación de puntos de venta y con 
organizadores de eventos.  F5, O2, O3, O6.
5 Incremento de uso de medios digital por el segmento 
objetivo.
6 Existencia de la ACAP que continuamente organiza eventos.
7. Indicadores macroeconómicos del Perú señalan buena 
economía. 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite
1 Ingreso de empresas con mayor capacidad económica 1 Desarrollo de plan estratégico  F1,A1 1 Desarrollo de un plan de incentivos para el personal   D4,A1
2 Posicionamiento de la competencia en el segmento 2 Desarrollar  investigación de mercado para identificar 
que sucede en el mercado competidores y cambios en 
tendencia de clientes F1, F3 A3
2 Desarrollo de campaña de educación para el consumo 
responsable de  la cerveza Artesanal y beneficios D2, A4
3 Tendencias por participar en la industria 3 Implementación de campañas  de BTL en  centros de 
alto tráfico de nuestro segmento F5,A3
4 Existencia de variedad de productos sustitutos
5. Incremento de venta informal de bebidas alcohólicas.
6. Industria Cervecera industrial monopolizada por un solo 
grupo (Backus-InBev) con el 99% de MS.
7. Cambios en la legislación tributaria (ISC) afecta de 




Tabla 17 (Continuación) 
 
Fuente: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En el proceso estratégico: un enfoque de gerencia. F. DÁlessio, 2013, 2da ed., p. 276, México DF, 




1 Accionistas con experiencia en gestión  1 Negocio de reciente creación
2 Cuentan con capital inicial y financiamiento 2 Toma tiempo al consumidor a habituarse a nueva propuesta
3 Alto Grado de habilidades técnicas del personal 3 Mala gestión del tiempo
4 Costos de producción bajos frente a la competencia 4 Rotación de personal
5 Convenios para establecer puntos de venta 5 Tercerización de la distribución de los productos
6 Alineamiento de objetivos entre los accionistas. 6 Toma tiempo lograr la consolidación de los socios.
Oportunidades FO: Explote DO: Busque
1 Incremento en el consumo de cerveza artesanal de 6.5% del 
2017.
1 Optimizar la cartera de clientes con un programa de 
fidelización F1, F3, O2
1 Desarrollo del posicionamiento de la empresa D1 y O2
2. Participación de mercado de las cervezas artesanales no 
llega al 2%, 8% (Chile) y en los más desarrollados al 14%. 
(Argentina). 
2 Desarrollo de estrategias en medios digital.                     
Estilo de vida  F1,F2,O4
2 Desarrollo de un sistema online para solicitar pedidos de los 
puntos de venta O1, D4
3. Incremento de segmento de clientes según estilo de vida 
(sofisticados y modernas representan el 34% en Lima)
3 Programa de incentivos para contratación a personal 
extranjero F2,O3
3 Desarrollo de un plan de gestión de personal  con manual de 
procedimiento y  funcione D3, D4, D6, O3
4 Ley MYPE con beneficios para el empleador. 4 Elaboración de un plan de comercialización; 
implementación de puntos de venta y con 
organizadores de eventos.  F5, O2, O3, O6.
5 Incremento de uso de medios digital por el segmento 
objetivo.
6 Existencia de la ACAP que continuamente organiza eventos.
7. Indicadores macroeconómicos del Perú señalan buena 
economía. 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite
1 Ingreso de empresas con mayor capacidad económica 1 Desarrollo de plan estratégico  F1,A1 1 Desarrollo de un plan de incentivos para el personal   D4,A1
2 Posicionamiento de la competencia en el segmento 2 Desarrollar  investigación de mercado para identificar 
que sucede en el mercado competidores y cambios en 
tendencia de clientes F1, F3 A3
2 Desarrollo de campaña de educación para el consumo 
responsable de  la cerveza Artesanal y beneficios D2, A4
3 Tendencias por participar en la industria 3 Implementación de campañas  de BTL en  centros de 
alto tráfico de nuestro segmento F5,A3
4 Existencia de variedad de productos sustitutos
5. Incremento de venta informal de bebidas alcohólicas.
6. Industria Cervecera industrial monopolizada por un solo 
grupo (Backus-InBev) con el 99% de MS.
7. Cambios en la legislación tributaria (ISC) afecta de 
sobremanera al segmento artesanal de cervezas.
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 Cadena de Valor. 
Michael E. Porter expresó en 1985, que el concepto de cadena de valor está 
estrechamente ligado al concepto de ventaja competitiva desarrollado en su libro de 1982 y en la 
cual propuso tres estrategias genéricas para lograr ventajas competitivas: liderazgo en costos, 
diferenciación y enfoque  (Porter, Estrategia Competitiva: Técnicas para el análisis de los 
sectores industriales y de la competencia., 1982).  
Completó la idea cuando al encontrar dificultades para transformar las propuestas en 
acciones, entendió que la “ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una empresa 
como un todo. Radica en las muchas actividades discretas que desempeña una empresa en el 
diseño, producción, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos” (Porter, Ventaja 
Competitiva. Creación y Sostenimiento de un desempeño superior, 1991), p.51. Por lo que 
incluyó a las tres estrategias genéricas, para que con estas perspectivas se puedan analizar todas 
las actividades de la empresa, a fin de encontrar diferencias con las actividades de la 
competencia y convertirlas en ventajas competitivas. Afirmó también que la finalidad de la 
ventaja competitiva es crear valor para los productos y servicios que ofrece la empresa. 
Con el concepto de Cadena de Valor, Porter proporcionó a esta teoría una herramienta 
que permitió convertir lo diseñado en la estrategia competitiva en pasos específicos para 
implementarla. Información sobre “Cadena de Valor” utilizada para desarrollar este tema, puede 
consultarse en el anexo I. 
Para establecer la Cadena de Valor del Bar con propósito cultural, se seguirán las 
recomendaciones descritas en el libro “Ventajas competitivas” (Porter, Ventaja Competitiva. 




5.8.1. Actividades de Valor (Primarias) 
5.8.1.1. Logística interna. 
• Control de calidad: Compras a proveedores de insumos de cocina, compras 
a proveedores de cerveza artesanal, supervisión de la producción. 
• Manipulación de insumos de cocina: productos perecibles (carnes, frutas y 
vegetales).  
• Proceso de almacenamiento: de la cerveza, de los insumos perecibles. 
• Proceso de mantenimiento de equipos (limpieza, conservación): cocina, 
salón (mesas, sillas, barra, sonido, aire acondicionado), almacén (racks, 
estanterías, refrigeración, cámara de frío), menaje (vasos, copas, fuentes, 
tazas, etc.). 
• Mantenimiento tanque de GNV y sistema de energía eléctrica. 
• Programación del transporte: insumos de cocina, productos cerveceros. 
• Control de inventarios: insumos de cocina, cerveza artesanal por estilo. 
• Monitoreo nuevos productos, pruebas con nuevos estilos de cerveza,  
pruebas de maridaje (comida y cerveza). 
• Programación de la Agenda Cultural. 
5.8.1.2. Operaciones 
• Toma de pedidos en mesas mediante tabletas electrónicas. 
• Cocina: Actividades de preparación de alimentos según carta menú. 
• Barra: Actividades de preparación de cócteles, Mixed Drink (bebidas 
mezcladas), chilcanos y otras bebidas. 
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• Salón del bar: actividades de atención a los clientes,  atención de cervezas 
artesanales, atención de alimentos y bebidas de acuerdo con los pedidos de 
los clientes. 
• Proceso automático de liquidación por consumo de la cuenta del cliente: 
cobranza de opción múltiple tales como efectivo, tarjeta de crédito, débito, 
recarga tarjeta de fidelización.  
 
5.8.1.3. Marketing y Ventas. 
• Gestión de ventas: Política de precios y márgenes, fuerza de ventas con 
uniforme temático, control de las ventas. 
• Gestión marketing on-line: SEO – Posicionamiento WEB, SEM, contenidos, 
Agenda Cultural. 
• Gestión ventas on-line: reservas, promociones, publicidad de la propuesta de 
valor.  
• Establecimiento de alianzas con Horeca6. 
• Monitoreo de la competencia. 
• Acuerdos con proveedores del canal. 
• Organización de la Agenda Cultural. 
                                                 
6 Horeca, es un acrónimo formado por la concatenación de los nombres que componen el segmento comprendido por 
Hoteles, Restaurantes y Catering. 
101 
 
5.8.1.4. Logística externa 
• Proceso de atención al cliente en barra. 
• Proceso de atención al cliente en salón. 
• Contratación de transporte de la cerveza de local a dirección del cliente. 
• Proceso de almacenamiento de productos terminados. 
• Proceso de atención a expositores. 
5.8.1.5. Servicios 
• Gestión post venta: Gestión de la base de datos (futuro CRM), tarjeta de 
fidelización, atención de reclamos. 
• Mantenimiento de equipos del bar. 
• Entrenamiento a personal de atención al cliente. 
• Entrenamiento sobre tecnología de la cerveza. 
• Gestión de expositores. 
5.8.2. Actividades de Apoyo 
5.8.2.1. Aprovisionamiento 
• Calificación de nuevos proveedores. 
• Monitoreo de desempeño de los proveedores. 
• Sistema de información del stock. 
• Mejoramiento de las prácticas de compra: Compra de papas listas para su 
preparación, evita la mala manipulación en el pelado, tiempo de pelado, 
contaminación. Compra de carmes (vacuno, pollo) procesadas, evita errores 
en los cortes, contaminación, se gana tiempo en la preparación final. 
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• Monitoreo de expositores invitados. 
5.8.2.2. Desarrollo Tecnológico 
• Software especializado en restaurantes para el sistema de toma de pedidos 
de los clientes y su cuenta de consumo. 
• Monitoreo del sistema de abastecimiento y control del stock. 
5.8.2.3. Gestión de Recursos Humanos 
• Búsqueda y contratación  de personal preparado o con experiencia previa, en 
facultades de gastronomía de universidades; institutos o academias de 
cocina; Institutos o academias de preparación de bebidas alcohólicas.  
• Entrenamiento del personal: incentivos para el personal. 
• Selección de expositores por tipo de arte. 
5.8.2.4. Infraestructura 
• Administración del local.   
• Planificación de compras y finanzas. 
• Contabilidad a cargo de terceros. 
• Limpieza y vigilancia a cargo de terceros. 
• Contratos de mantenimiento de equipos. 
• Representación legal. 
• Autorizaciones municipales. 
• Adecuación de las áreas para exhibiciones. 
Y el esquema de acuerdo con lo propuesto por Porter, se visualiza en la figura 13. 
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Administración del Bar, Planificación y Finanzas, Terceros: Contador, Vigilancia y Limpieza.























GESTIÓN  DE RECURSOS HUMANOS
Selección en base a experiencia previa: preferencia estudiantes universitarios o alumnos de carreras afines
a la Gastronomía. 
Capacitación constante del personal en temas de atención a clientes.
Capacitación constante al personal de cocina en temas de preparación de alimentos con calidad e inocuidad
Política de incentivos de acuerdo al mercado
DESARROLLO  TECNOLOGICO
Página WEB Interactiva (reservas, opiniones, sugerencias, reclamos); Redes Sociales
APROVISIONAMIENTO
Compra de materias primas, equipos,  maquinarias, insumos.
Gestión con Proveedores de Cerveza Artesanal.
Operaciones
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de calidad 
estimado.
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Figura 19. Cadena de Valor del bar Máximus. 
En base a Figura 2.1 El Sistema de Valor. (Porter, Ventaja Competitiva. Creación y Sostenimiento de un desempeño superior, 1991), página 53. 
Adaptado de Bar Mundo Tuerca  (Pinochet, Eduardo, 2015).
104 
 
 Ventajas Competitivas. 
Michael Porter, en el capítulo sobre Diferenciación (Porter, Ventaja Competitiva. 
Creación y Sostenimiento de un desempeño superior, 1991), señaló que una forma de 
diferenciarse es reconfigurando la Cadena de Valor a formas completamente nuevas, tomando en 
cuenta la Cadena de Valor del comprador se podrá reestructurar la misma para satisfacer los 
criterios del comprador y a su vez señala las áreas en las que se puede reconfigurar; éstas son: 
•  Un nuevo canal de distribución o enfoque de ventas 
• Integración hacia adelante para asumir funciones del comprador o eliminar canales. 
• Integración hacia atrás para controlar más determinantes de la calidad del producto 
• Adopción de una tecnología de proceso completamente nueva.  
 
La principal estrategia que adoptará Máximus CerveArt, será la de “liderazgo enfocado 
en brindar un servicio diferenciado”, ver tabla 18, y esto, en referencia a la adopción de una 
nueva tecnología,  como es la propuesta de una nueva forma de brindar el servicio de atención al 
cliente, involucrándolo directamente en el apoyo al arte y la cultura que se desarrolla en la 
sociedad limeña, sin perjuicio económico para él. Su sola presencia será un indicador de su 
apoyo a las artes y propiciará la aparición de nuevos individuos con diversos talentos (música, 
poesía, baile, fotografía, pintura, discursos, humor, comedia, etc.), que no tienen un lugar para 
exponer sus creaciones. Como retribución, estos futuros artistas elevarán, con sus aportes, el 
nivel cultural de los asistentes y serán un foco que irradie cultura a la sociedad.   
Además de ofrecer una variada oferta de licores y cócteles, cerveza artesanal y aperitivos 
(comida), todas con alta calidad de preparación, se complementa dicha diferenciación con un 
decorado especial del local, con una temática orientada a las manifestaciones artísticas y 
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culturales del Perú y del mundo, de manera que despierten en el cliente nuevas sensaciones y 
tenga una grata experiencia de compra del servicio en todo momento.  
Tabla 18 
Estrategia de Diferenciación. 
 LIDER EN COSTO LIDER EN DIFERENCIACION 
PARA TODO EL MERCADO Liderazgo en Costo 
Total 
Liderazgo Total en 
Diferenciación 
PARA UN SEGMENTO Liderazgo enfocado en 
Costo 
Liderazgo enfocado en 
Diferenciación 
Fuente: Adaptado de Estrategias Competitivas de Michael Porter. 
 
A diferencia de la competencia que tiene desarrollos temáticos actuales, el decorado del 
bar Máximus estará basado en la Roma Imperial  con motivos artísticos y culturales propios de la 
época a la que representa Máximus. La atención en las fechas festivas, el personal de servicio 
tendrá un atuendo más acorde con la temática principal (época Roma Imperial). La anfitriona 
también usará una vestimenta estilizada de la ropa que se usaba en esa época. Todo esto para 
fortalecer la marca y para que se posicione en la mente del cliente. Ingresar al local del bar 
Máximus CerveArt, será como sentirse el gladiador que luego de la pelea (trabajo en la oficina o 
en su negocio) necesita del premio o reconocimiento a su labor (tomarse una cerveza). La utilería 
del Bar Máximus CerveArt (vasos, posavasos, platos, etc.) todas tendrán el logotipo de la marca. 
Cómo se explicó líneas arriba las cervezas artesanales a vender en el local serán 
productos de maquila con productores de cerveza artesanal ya consolidados como fábrica. Esta 
estrategia   permite la concentración de esfuerzos en lograr el posicionamiento del local 
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(Máximus CerveArt), lograr que la propuesta de valor sea reconocida por el público objetivo y 
lograr una buena recordación de marca del local y de la cerveza artesanal. 
También libera a la empresa de los costos iniciales de implementación de la fábrica y del 
aprendizaje en la elaboración de cerveza, si se hubiera considerado desde el inicio el vender la 
propia producción de cerveza. 
Se espera que al cabo de dos años se puedan lograr los objetivos iniciales de la empresa, 
para luego pensar en la implementación de una mini planta propia, para elaborar y vender la 
propia producción (integración hacia atrás), mientras tanto se irá adquiriendo más conocimiento 
y experiencia sobre la elaboración. 
Las principales ventajas competitivas son las siguientes: 
• Propósito cultural mediante el apoyo a la difusión de las manifestaciones del arte 
y la cultura de la ciudad. 
• Ambientación temática del local en base a la cultura y el arte, tanto el personal de 
atención como la decoración estarán proporcionando a los clientes un ambiente de 
entretenimiento, comodidad y diversión. 
• Rapidez en la atención, tanto en la toma de pedidos como en la cancelación de las 
cuentas. 
• Trato especial a los clientes con tarjeta de fidelización, que tendrán acceso a las 




Capítulo 6. Análisis de Mercado 
 
“Las organizaciones realizan investigación de mercados por dos razones: 1. Identificar 2. 
Resolver problemas de marketing” (Malhotra, 2008).  
La importancia de realizar una investigación de mercado radica en que gracias a este 
análisis, se puede conocer con mayor profundidad el mercado en el que se va a competir, conocer 
quiénes son los competidores y cómo son los clientes con los que la empresa tendrá que 
interactuar. Por tales razones es preferible realizar una investigación que permita recoger todos 
los datos necesarios a fin de poder tomar las decisiones más convenientes para mejorar la puesta 
en marcha del proyecto. No va a garantizar el éxito, pero disminuye los riesgos de tener 
contratiempos que provoquen la pérdida de la inversión. Del análisis de los datos recogidos 
mediante la investigación, la empresa, podrá inferir otras informaciones tales como en qué 
producto invertir, cuánto invertir, qué tendencias hay en el mercado, cómo desea posicionarse, 
etc. 
Son muchas las ventajas a obtener al realizar una investigación de mercado, es por eso 
que todas las grandes empresas tienen un área destinada para este fin y contribuyen a que el área 
de marketing pueda realizar el diseño del Plan Estratégico y del Marketing Mix, entre otras 
acciones. 
Para el caso del Bar Máximus, la ayuda que brindará la investigación de mercado es vital 
para diseñar el tipo de servicio a ofrecer y así esté acorde con las exigencias actuales del público 
objetivo, a los que el bar pretende convertir en clientes. En un mercado relativamente nuevo, con 
mucha afluencia de público joven con características propias de las nuevas generaciones, por 
tanto es imprescindible buscar la forma de conocerlos y así no fracasar en el intento.    
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 Objetivo de la Investigación. 
Validar la implementación de un Bar temático como canal de venta de la cerveza 
artesanal de marca propia. 
 Objetivos específicos. 
• Identificar el perfil del consumidor de cerveza artesanal 
• Identificar las ocasiones de consumo de cerveza artesanal 
• Identificar los atributos que valora el consumidor de cerveza artesanal. 
• Identificar los motivos por los cuales no se consume cerveza artesanal. 
 Diseño de la Investigación.      
Para la realización del Estudio del Mercado, se ha visto por conveniente la aplicación de 
dos tipos de investigación, con el fin de obtener los insights relevantes para este trabajo. Primero 
se llevó a cabo una investigación del tipo exploratoria para conocer el movimiento de este sector 
de servicios y conocer con mayor precisión el problema, para este fin se aplicaron técnicas 
específicas de investigación cualitativa y cuantitativa, como las  entrevistas a profundidad así 
como técnicas de observación. Luego se buscó cubrir el frente descriptivo que incluyó una 
investigación cuantitativa para describir las características del mercado a través de un proceso 
formal y estructurado; para este fin se utilizó la técnica de encuestas.  
Además, se buscó obtener la información de “primera mano”, entrevistando a las 
personas que están directamente ligadas a este negocio. Las entrevistas se hicieron bajo la 
modalidad de “entrevistas en profundidad” y de “observación” mediante el uso de dos métodos: 
1) La observación personalizada con procedimiento no estructurado y 2) a través de la 
recolección de información aplicando una encuesta. 
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La información secundaria como las entrevistas a expertos, notas periodísticas, etc. han 
contribuido a tener un conocimiento profundo sobre este tema. Para mayor información sobre 
este punto, referirse al anexo J. 
6.3.1. Método Cualitativo. 
Es aquella metodología de investigación exploratoria no estructurada, es decir sin 
utilización de parámetros ni formatos para respuestas concretas. Se basa en recoger la 
información en pequeñas muestras que proporcionan conocimiento y se observa el 
comportamiento y la conducta de las personas dentro del contexto cultural, ideológico y 
sociológico en el que se desenvuelven. Este método es especialmente aplicado en las entrevistas 
en profundidad 
6.3.1.1. Entrevista en  profundidad. 
Entre los casi 10 empresarios exitosos que operan en el mercado de Lima, se escogieron a 
tres de ellos. Al final se pudo concretar la investigación exploratoria con la Srta. Silvia de Tomás 
mediante una cita en la oficina de su empresa cito en Av. La Rosa Toro 1151 – San Borja. Ella 
presenta el siguiente historial en el sector cervecero artesanal: 
• Se inició con su padre, desde muy niña ya lo ayudaba en la elaboración de la 
cerveza. 
• Su padre (ya fallecido) fue uno de los pioneros de la cerveza artesanal en Lima, y 
fue también uno de los pocos productores artesanales de la primera generación 
aparecida a fines de los 90’s que continuó produciendo.  Silvia de Tomás continúa 
con la empresa, trabajando e integrándose  con la última generación aparecida 
hace 10 años y siendo apreciada como una de las líderes de este sector. 
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• Es dueña y Gerente de la fábrica de cerveza artesanal De Tomas. 
• Dueña el restaurant de comida peruana “Cebichela” que funciona en la Av. La 
Rosa Toro. 
• Dirige la empresa Homebrew para venta de insumos y equipos para la elaboración 
de cerveza artesanal. 
• Dirige y dicta clases sobre la elaboración de la cerveza artesanal en tres niveles: 
Principiantes, Expertos y Cata. 
• Cuenta con más de 15 años de experiencia en el rubro. 
• Es Juez Certified BJCP oficial. Participa como tal en los concursos que se realizan 
en el Perú y otros países de Latinoamérica, su labor fue reconocida por esta 
institución encargada de regular y mantener la correcta aplicación de los estilos de 
cerveza, por su participación en la traducción del Manual BCJP.   
• Es Cicerone Beer Server. Acompaña a los expertos de otros países cuando visitan 
el Perú.  
• Participa como jurado en la “Copa Cervezas” en México, “Copa Vendimia 
Cervezas UC” en Chile, “Copa Latinoamericana de Cervezas Artesanales” en 
Perú y “Copa Platense de Cervezas” en Argentina. 
• Sus productos obtuvieron recientemente Medallas de Plata y Bronce en la “Copa 
Cervezas de América”. 
 
6.3.1.1.1. Guía de Preguntas de la Entrevista. 
1. ¿Si compara el mercado  de cerveza artesanal de hace 10 años al actual que 
cambios identificas?  
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2. ¿Cuáles es la tendencia del consumo de cerveza artesanal en Perú 
comparada con el mercado internacional?  
3. ¿Cómo observas el crecimiento de la categoría cerveza artesanal? 
4. ¿Qué nos puedes comentar en referencia a los insumos para su producción 
(son fáciles de encontrar, qué condiciones se necesitan para producir en 
Perú, etc.? 
5. ¿Cuáles son las marcas de cerveza artesanal que lideran el mercado?   
6. ¿Cómo se clasifican las cervezas artesanales?  
7. ¿Qué diferencia  tiene el consumidor de cerveza artesanal y el de cerveza 
industrial?  
8. ¿Quiénes son los que consumen cerveza artesanal?  
9. ¿Qué aspectos suele valorar el consumidor de cerveza cuando consume 
cerveza artesanal?  
10. ¿Cuál es el canal de compra y consumo de la cerveza artesanal? 
11. ¿Qué recomendación le puedes dar a las personas que quieran emprender 
un negocio en el mundo de la cerveza artesanal? 
 
6.3.1.1.2. Respuestas 
1. Las empresas actualmente tienen claro que es esencial invertir en equipos más 
sofisticados  que aseguren una buena producción, así como también es ideal 
tener presencia en el mercado, ingresando a diversos puntos como bares, 
discotecas, restaurantes, supermercados, etc. 
112 
 
2. La tendencia a nivel nacional e internacional es lanzar o aparecer con nuevos 
estilos y ello requiere mayor inversión, pero el mercado de cerveza artesanal 
está creciendo y ello lo amerita. 
3. La categoría de cerveza artesanal está creciendo, pues se aprecia mayor 
cantidad de consumidores en los puntos de venta y es continua la aparición de 
nuevas empresas, sobre todo en provincias.  
4. De los cuatro insumos básicos para la producción de cerveza, sólo se cuenta 
con el agua, la cual es necesario tratar pues cada estilo de cerveza exige una 
calidad diferente de agua. Es primordial eliminar la excesiva presencia de cloro 
porque malogra la cerveza. Los otros tres ingredientes son, la cebada (o 
cualquier otro cereal como el trigo, sorgo, etc.), las levaduras (generalmente del 
tipo Saccharomyces, que son hongos que consumen azúcar y producen alcohol 
y anhídrido carbónico) y el lúpulo que aporta el amargor y sabor característico 
de la cerveza y extiende su duración. El mercado local es abastecido por 
proveedores mayoristas y minoristas. Los proveedores mayoristas principales 
son dos empresas de capitales extranjeros, que debido al crecimiento del 
mercado local han tenido a bien instalar sucursales en Lima, una de ellas es 
Maprial SAC de capitales bolivianos y la otra es Navarro y Cía. Perú SAC, de 
capitales chilenos. Ambos son proveedores mayoristas de malta, lúpulo, 
levadura y de equipos para elaboración de cerveza. Los proveedores  
minoristas7, que generalmente se encuentran en Lima, cumplen con mantener 
                                                 
7 Se hizo referencia de algunos de ellos en el punto 5.4.1.e), Nota al pie No.4. 
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precios acordes a la realidad del mercado, pues la mayoría de los pequeños 
productores acuden a ellos por no tener condiciones para comprar grandes 
volúmenes ni la capacidad para su buen mantenimiento. La variedad de maltas 
y levaduras que ofrecen es grande y provienen de varios países, todos ellos de 
reconocido prestigio cervecero. Caso especial es del lúpulo que requiere 
condiciones especiales de temperatura (no más de 40 días de frío), muchas 
horas de luz, terreno con alta concentración de materia orgánica, clima 
templado y una altitud de 1600 msnm para desarrollarse, razón por la cual sólo 
provienen de algunas pocas ciudades europeas que lo producen (Alemania, 
Inglaterra).  
5. Los que lideran el mercado de cerveza artesanal, son aquellos que lideraron la 
segunda ola de productores nacionales ocurrida hace 10 años y que son los 
pioneros de este segmento, la primera es Candelaria por su capacidad instalada 
de fabricación de 80,000 litros (tomandoaltura.com, 2017) y la segunda 
Barbarian por el número y apertura de sus bares, de acuerdo a su página web 
tiene presencia tanto en Lima, con más de 60 puntos de venta, así como en Ica, 
Cusco y Arequipa. 
6. La existencia de una cantidad enorme de productores de cervezas hace difícil 
su clasificación. Algunos lo hacen tomando en cuenta el país de producción, 
otros por el tipo de fermentación o por los ingredientes adicionales, etc. Pero ya 
existe un consenso debido a que las asociaciones de cerveza de EEUU y de 
Europa han venido estableciendo requisitos para una mejor clasificación. Para 
simplificar, se puede decir que las cervezas se clasifican por el tipo de 
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fermentación y luego por el estilo. La manera de producir cerveza es a través 
de la fermentación de los ingredientes y de acuerdo al tipo de levadura que se 
use, pueden ser de baja fermentación porque lo hacen en el fondo del recipiente 
y requieren bajas temperaturas (que son las lager) y los de alta fermentación 
porque lo hace en la superficie del líquido y requieren temperaturas entre 15°C 
a 25°C  (que son las Ale). La otra clasificación es por el estilo, para lo cual se 
han clasificado más de 1400 estilos de producir cerveza, la enorme cantidad se 
debe a que en los inicios de la producción de cerveza ocurrió que en  los países, 
que ahora son los más tradicionales, lo hicieron usando los cuatro  
componentes básicos al que le añadieron ingredientes propios y probaron de 
todo. Los que mejor resultado les dieron son los que siguieron produciendo, 
llegando a ser apreciados dentro y fuera de sus territorios. Estas recetas han 
sido recopiladas y ordenadas en forma de Guía y la encargada de mantenerla es 
la Beer Judge Certification Program (BJCP). Los consumidores de cerveza 
artesanal disfrutan el tomar algo diferenciado, poder probar  diferentes sabores 
y aromas de la cerveza, escoger entre variedad de estilos y las diferentes 
percepciones que le producen cada una de ellas. Además privilegian la calidad 
antes que la cantidad y generalmente son bebedores responsables porque no es 
su objetivo el embriagarse. En cambio, el consumidor de cerveza industrial, 
está acostumbrado a tomar un solo tipo de cerveza pues las diferencias entre 
ellas son sutiles variaciones en el sabor y amargor, lo pide en cualquier lugar y 
en cualquier oportunidad porque es más barato que la artesanal y se vende en 
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todos lados. Sabe que puede tomar más cantidad por tener un grado alcohólico 
mucho menor y generalmente lo hace.  
7. Son personas que buscan algo distinto, disfrutar de los diferentes aromas y 
sabores, enterarse de la cultura que hay detrás de este producto, etc. Los 
principales consumidores pertenecen al NSE A/B o clase media y alta. 
8. Valoran la diferenciación, la historia, la cultura y los sabores. 
9. La tendencia natural de los clientes para realizar el consumo de cerveza es a 
través de los bares. La mayoría de las marcas que no llegan a comercializarse 
en los canales modernos (supermercados) ven a los bares como una solución 
ideal y legítima para ofrecer sus productos. 
10. Sólo estudiando a los consumidores y proveedores se podrá comprender al 
mercado y sus tendencias. 
 
6.3.1.1.3. Conclusiones  
1. Dado el crecimiento del mercado y la competitividad del mismo, es necesario 
invertir en equipos más sofisticados que garanticen la calidad de la producción 
de la cerveza artesanal. La inversión para generar presencia de marca en los 
diversos canales es vital. 
2. El consumidor de cerveza artesanal difiere en mucho de su homólogo en el 
caso de las cervezas industriales pues los intereses y las exigencias de cada uno 
son muy distintos. Lo que se ha evidenciado en las entrevistas realizadas, es 
que conforman un público que busca algo diferente, le gusta la exclusividad, 
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probar nuevos sabores, nuevos aromas y probar las nuevas presentaciones con 
la finalidad de encontrar “su” cerveza. 
3. La  tendencia a consumir la cerveza artesanal es en el interior de los 
establecimientos, sin embargo, los consumidores también pueden encontrar 
algunas marcas en canales de venta como los  restaurantes, discotecas, 
supermercados y tiendas de conveniencia en los grifos. Lo que en un principio 
fue sólo apoyado por Vivanda, desde los primeros meses del 2019, se ha 
observado la presencia de cerveza artesanal en los anaqueles de Plaza Vea, 
Wong y Tottus, las principales cadenas de supermercados con presencia en las 
principales ciudades del país. Aunque son solo tres o cuatro las marcas 
nacionales8, entre las más de 100 que existen en el país, son las que por el 
momento tienen esta posibilidad al haber alcanzado niveles altos de calidad y 
de producción, que garantizan la continuidad del abastecimiento a estos canales 
y tienen un respaldo financiero suficiente como para soportar las condiciones 
de pago que le imponen las cadenas de supermercados. 
 
6.3.1.2. Método de Observación.   
Este es un  procedimiento de observación no estructurado, ya que nos permite revisar 
todos los aspectos de la investigación. Este método fue aplicado en los establecimientos de venta 
y consumo de cerveza artesanal, identificando cómo la competencia brinda su servicio en el 
                                                 
8 Por su capacidad de producción y los niveles de venta lideran el mercado de cerveza artesanal Barbarian, 




local, constatando el número de personas presentes en el bar, apreciando la afluencia de 
visitantes, qué comidas solicitan, los precios de los productos, si el mozo conoce o no los 
productos, entre otros aspectos relevantes.  
Se realizaron visitas en diferentes días de la semana a los mejores bares de cerveza 
artesanal de Lima, como son: Barranco Beer y Wicks, ubicados en Barranco; Barbarian, Nuevo 
Mundo y Jaya Brew Company, Cañas y Tapas, La Cervecería ubicados en Miraflores, Hops 
ubicado en Pueblo libre y Mi Tercer Lugar en el Centro de Lima, para buscar las diferencias y 
coincidencias entre ellas, destacar lo mejor que hacen y tomar nota de lo que no pueden 
controlar.  
Al analizar los puntos de venta de la competencia se obtuvo la información mostrada en 
la tabla 19 que ha permitido elaborar un benchmarking de los principales factores en los que se 
destacan o se diferencian del resto de los competidores, a fin de confirmar nuestra propuesta de 





Benchmarking entre bares de venta de Cerveza Artesanal 
N Bares Locales  Venta 
Litros x mes 
Propuesta de valor Tematización Variedad 
productos  
1 Barbarian Barranco y 
Miraflores 
25,000 
Cerveza de buena calidad, con actitud y 
pasión 
Vikingos. 25 
2 Barranco Beer 
Company 
Barranco y 
Mall del Sur 
15,000 
Experiencia alternativa cervecera donde 
los clientes observan la planta y degustan 
Moderno en barranco y rústico en mall. no 
cuenta con una temática clara y 
estandarizada 
6 
3 Wicks Barranco 
5,000 
Vivir la experiencia de un bar inglés Bar inglés tradicional para conocedores. 2 




Ser el templo de las cervezas artesanales, 
donde siempre encontrarás sorpresas 
Fusión peruana muy colorido. instruye al 
público sobre los productos de cerveza y 
saben recomendar 
20 
5 Cañas y Tapas Miraflores 
10,000 




6 La Cervecería Miraflores 
1,800 
Las mejores marcas de cerveza artesanal 
en un solo lugar, con la mejor atención del 
personal 
Alusiva a la planta cervecera, con paredes 
y barriles de aluminio en varios puntos del 
local 
8 
7 Hops Pueblo Libre 
30,000 
Ofrece la experiencia de un bar con una 
planta cervecera a la vista y ofrece bar+ 
discoteca. Diversión en un solo lugar 
Bar y discoteca. rústico con planta 
cervecera real en el local 
10 
8 Mi Tercer Lugar Centro de 
Lima 
3,000 
Lugar que ofrece armonía y tranquilidad Vintage alegre, ofrece experiencia del 
cliente convivir con armonía. 
7 





Lugar pintoresco y autóctono, tranquilo 
con cervezas artesanales con sabor únicos 
peruanos 
Pintoresca con fusión peruana. color lila 
resaltante 
7 




6.3.1.2.1. Perfil del consumidor.  
También, se identificó, que el público objetivo que acude a los bares de cerveza artesanal 
tiene el siguiente perfil: el 70% son residentes nacionales y el 30% extranjeros. Referente al 
género, el 60%  son hombres y 40% mujeres. 
El mercado local de cerveza artesanal se encuentra en crecimiento y por el momento las 
grandes marcas internacionales no muestran interés en incursionar en el Perú, por lo que existe 
muy poca presencia de cerveza artesanal de origen importado. Por tanto, este mercado está 
constituido en su mayoría con la participación de productores locales. Se trata pues de un 
mercado dirigido a un sector que valora los sabores y el tratamiento de la malta y que representa 
un nicho de alrededor del 1% del mercado general de cervezas. 
6.3.1.2.2. Oferta del Producto. 
Con respecto a la oferta de cerveza artesanal, se ha observado la presencia de la cerveza 
artesanal importada, la cual se encuentra en algunos bares y está enfocada a un nicho con mayor 
poder adquisitivo, generalmente los extranjeros residentes en el país que pagan por tomar una 
cerveza fabricada en un país de reconocida reputación internacional. No es un problema para la 
producción nacional porque representa un nicho pequeño, muy exclusivo y por el contrario 
refuerza la imagen de calidad de las cervezas artesanales, siendo inspiración para los productores 
nacionales. 
6.3.1.2.3. Demanda del Producto. 
En el Perú, el consumo de cerveza artesanal aún no es muy habitual, pues se enfoca en un 
nicho de personas que valoran un producto más natural, elaborados con procesos menos 
industrializados y que aprecian los productos orgánicos y saludables. Los consumos las realizan 
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normalmente en celebraciones especiales, en reuniones con amigos de trabajo y con personas que 
desean dar un realce a su actividad social. 
En el caso de los turistas, que generalmente provienen de países en los cuales la cerveza 
artesanal ha alcanzado un mayor desarrollo que el nuestro, son consumidores que pueden pagar 
precios más altos por las cervezas artesanales, porque argumentan que la variedad y sabor de este 
tipo de bebidas es mejor que el de las cervezas industriales. 
6.3.1.2.4. Temática. 
La mayoría de los bares cuentan con una ambientación especial o temática, ambiente 
agradable otorgando exclusividad, alegría y sobre todo buenos productos con notables toques 
peruanos y normalmente acompañan las bebidas con una oferta de alimentos (piqueos). La 
cerveza es servida en copas o en botellas; si es en copa, ésta varía de acuerdo con el tipo de 
cerveza, brindando una agradable experiencia al beber una cerveza artesanal peruana. El uso de 
botellas para envasar la cerveza obedece más a criterios logísticos que a temas de servicio. Si 
bien es cierto, que algunos estilos terminan su fermentación dentro de la botella, las de mayor 
consumo son estilos que ya maduraron en el propio proceso. Las botellas facilitan el traslado 
dentro y fuera de Lima, incluso Barbarian ha exportado sus productos en botellas (Katty Gines-
trome, 2018) a España, EEUU y Chile. Permite llegar de una manera más visual al cliente, ya 
que mediante el uso de atractivas etiquetas se mejora la imagen del producto. 
6.3.1.2.5. Producción.   
Para elaborar la tabla 19, fue necesario entrevistar a los administradores o encargados de 
los locales a fin de tener una impresión inicial del volumen mensual de cerveza artesanal que se 
vende en estos locales, la cual fue contrastada con la información primaria que aparece en las 
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entrevistas realizadas por distintos medios periodísticos y que circulan por Internet, de lo cual se 
dedujo que la cifra que se maneja “oficialmente” es menor a la que realmente se produce. Por 
ejemplo, sólo la suma de las ventas de las empresas de la tabla 19, suman más de 1 millón 300 
mil litros al año y no se ha tomado en cuenta los más de 100 productores que existen y que no 
reportan sus producciones. Pero sí queda claro que cuando hablan de sus cifras, estas sí 
constituyen volúmenes confiables con los que se puede hacer una proyección para el segmento. 
Así, para tener una primera aproximación de los volúmenes que se manejan en este segmento, 
fue considerado sólo lo informado por estos nueve bares de Lima, con lo que se obtuvo una 
proyección de venta anual superior al 1,000,000 litros, teniendo en cuenta la estacionalidad y 
obviando la existencia de los 106 productores de micro cervecerías registrados, que existen en el 
Perú al 2018, según Euromonitor. 
 
6.3.2. Método cuantitativo.  
La finalidad de este tipo de investigación es la obtención de datos, para crear muestras 
que con la ayuda de la estadística se entienda cómo se comportan las variables. Se necesita tanto 
del método de observación para realizar una investigación exploratoria, así como de realizar 
encuestas para aplicar una investigación descriptiva. 
 
6.3.2.1. Encuesta. 
Es un diseño estructurado, con el objetivo de recolectar información específica de los 
participantes (Malhotra, 2008), la aplicación del cuestionario se realizó de manera  presencial en 
el distrito de Miraflores y a través del canal online, denominado “hábitos de consumo de  bebidas 
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alcohólicas” y ejecutada entre el  02 y  11 de agosto de 2018. El modelo de la encuesta se 
encuentra en el anexo K. 
6.3.2.2. Muestreo. 
Se realizó mediante la técnica de muestreo aleatorio simple, es decir, todas las personas 
del universo definido tuvieron la misma posibilidad de participar. 
La muestra se aplicó para hombres y mujeres de la ciudad de Lima Metropolitana urbana, 
entre los 18 y 54 años de edad. Fórmula utilizada para población infinita, ya que la población es 
mayor a 100,000 habitantes 
Descripción    
n: tamaño de muestra  
z: nivel de confianza deseado  
p proporción de la población con las características deseadas de (éxito)  
q proporción de la población sin las características deseadas de (fracaso)   
e Nivel de error dispuesto a cometer  
 
       Z²*P*Q 
       E² 
n =    (1.96)²  x  0.5  x 0.5    =  0.9604   =  384,16 
          (0.05)²      0.0025       
 









6.3.2.3. Resultados de la investigación. 
El detalle de los resultados de la investigación se puede apreciar en el anexo L. Sin 
embargo, aquí se indican las conclusiones:  
• Se aplicaron 385 encuestas de las cuales solo el 1% indicó que no consumía 
alcohol, por ello los resultados de la investigación fueron hechos en base a 382 
personas. 
• El 32% de los encuestados consumen cerveza artesanal, por lo que este 
porcentaje nos ayuda a identificar nuestro mercado disponible.   
• Los motivos por los que el 68 % (258 encuestados) no consumen cerveza 
artesanal se debe a que no existe una distribución masiva (“no la encuentran 
fácilmente”), el precio es muy elevado o desconocen las características del 
producto.  Mayor detalle en el anexo L, Tabla 68. 
• Los distritos con mayor frecuencia de visitas para diversión de todos los 
encuestados son los que pertenecen a las zonas 6, 7 y 8 de APEIM: Miraflores, 
Barranco y  Santiago de Surco y pueblo libre. Para mayor detalle ver el anexo 
L, Tabla 59. 
• Los distritos con mayor concentración en los que estudian nuestros  
encuestados son: en la zona 4 (Cercado, Rímac, Breña y La Victoria), en donde 
trabaja o vive  en la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La 
Molina) y zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel). 
Mayor detalle ver anexo L, Tabla 55. 
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• Una de las características encontradas en los encuestados que consumen 
cerveza artesanal, es que destinan tiempo al esparcimiento y ocio; las 
principales actividades que realizan son: salir a comer, reunirse en casa de 
amigos, salir a tomar a un establecimiento, practicar deporte, ir al teatro, salir a 
bailar, ir a conciertos, ir a eventos culturales. Para mayor detalle ver el anexo 
L, Tabla 65. 
• El consumidor de cerveza artesanal valora el producto por su sabor, aroma y 
las condiciones de temperatura del producto. Para mayor detalle ver anexo L, 
Tabla 70. 
•  En referencia al lugar de compra del producto, los encuestados que consumen 
cerveza artesanal, indicaron que el 69% lo adquiere en bares, el 47%  en 
supermercados y el 40% lo hace en restaurantes; como canal de compra de 
mayor preferencia se encuentran los bares. Para mayor detalle ver anexo L, 
Tabla 72. 
• En referencia al lugar de consumo de cerveza artesanal, el 37% de los 
encuestados indica preferir los bares como lugar de consumo, un 19 % prefiere 
hacerlo  en eventos, mientras que un 18% manifiesta consumir cervezas 
artesanales en casa de amigos o en su casa o restaurantes. Para mayor detalle 
ver anexo L, Tabla 73. 
• Para el 37% de quienes manifestaron consumir cervezas en bares, la frecuencia 
de asistencia a un bar es de 36 veces al año, es decir 3 veces por mes. Para 
mayor detalle ver anexo L, Tabla 74. 
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• En referencia a la competencia, las marcas más conocidas como Barbarian, 
Barranco Beer Company y Nuevo Mundo son recordadas porque los consumos 
fueron hechos en sus propios establecimientos, en cambio la marca Candelaria 
se expende en la “Barra de Grau” de Barranco, que es un bar multimarca. Para 
mayor detalle ver anexo L, Tabla 76 y Tabla 77. 
• En relación al momento de consumo preferido para este tipo de cerveza, el 
87%  manifestó  hacerlo especialmente al estar con amigos. Para mayor detalle 
ver anexo L, Tabla 79. 
•  Los atributos o características que más valoran para tomar la decisión de asistir 
a un bar de cerveza artesanal son: la atención del personal, la calidad de la 
cerveza, eventos o actividades en el bar, la ambientación, la ubicación. Para 
mayor detalle ver anexo L, Tabla 81. 
• El consumo promedio de cerveza artesanal en un bar es de tres (3) copas de 
400 ml. por visita. Para mayor detalle ver anexo L, Tabla 82. 
• El gasto promedio por persona es de S/ 74.26, que incluye tres copas de 
cerveza artesanal y un piqueo de S/.20. Para mayor detalle ver anexo L, Tabla 
83. 
• Las redes sociales e internet son los medios usados con mayor frecuencia entre 
los entrevistados. Para mayor detalle ver anexo L, Tabla 86 y Tabla 87.   
• Según lo indicado por los entrevistados, el 33% indica que “sí” asistiría a un 
nuevo bar de cerveza artesanal y el 19%  “definitivamente sí” realizará compra 
de cerveza para sus eventos, además existe potencial de mercado para nuevos 




 Estrategia de Segmentación 
6.4.1. Tamaño de Mercado y Tasa de Crecimiento. 
El proceso de integración entre SAB Miller y Anheuser Bush Inbev, ocurrido en Octubre 
del 2016, resultó en que la empresa Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston SAA se 
quedó con el 99% del mercado de cerveza en el Perú, dejando prácticamente sólo el 1% para la 
producción de cerveza artesanal (El Comercio, 2017). 
Backus, en su Memoria Anual 2017 (Backus, 2018), informa que para el 2017 tuvieron 
una producción consolidada (todas sus marcas) de 14,296 miles de hectolitros (hl), mientras que 
la cerveza artesanal ha alcanzado para el 2016 una producción de 10,000 hl.,  aproximadamente 
10,400 hl para el 2017 y se espera alcanzar los 20,000 hl para el 2018. Estas cifras representan 
menos del 2% del consumo nacional de cerveza en el país, por lo que no representan una 
amenaza para las industriales. En Resumen, podemos inferir que el mercado de cerveza artesanal 
tiene un crecimiento anual del 50% en su segmento.   
A pesar de tener costos más altos de producción, ésta es más flexible y permite 
experimentar con nuevas formulaciones de maltas y granos para producir nuevos sabores y 
venderlas a precios mayores a las industriales, pues existe un público que, cansado de las lagers 













Fuente: Euromonitor Internacional (2018) 
 
En la tabla 20 se puede observar el crecimiento constante de los centros de producción de 
cerveza (fábricas) lo que ocasiona una mayor oferta en el mercado, motivo por el cual se podría 
inferir también que la producción de la categoría de cerveza artesanal se está incrementando. 
Es importante mencionar que existe un segmento de mercado formado por los turistas 
extranjeros, que son personas que en su mayoría provienen de países con un mayor desarrollo del 
mercado de cervezas artesanales y que son proclives a probar las que se producen en los países 
que visitan. Según cifras oficiales de Mincetur al cierre del 2017, llegaron al Perú 4’032,339 
turistas extranjeros, lo que representó un crecimiento de 7,7%, respecto al 2016, año en el que 
ingresaron al país 3’744,461 turistas. Es decir, hace dos años, llegaron 287,878 turistas 
extranjeros más que en 2016. Este porcentaje de crecimiento a pesar de ser bajo, considerando 
que para llegar a los 7 millones de turistas que esperan para el 2021 se debe crecer más de 15% 
anual (Mincetur, 2018), es una importante cifra. 
 Para el negocio del Bar, las cifras mostradas por Mincetur representan un caudal 
importante de posibles clientes. Sin embargo en esta primera etapa de operaciones nuestras 
estrategias están destinadas a la captación de consumidores locales. 
 
 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
Large Comp. 
8 8 8 8 8 6 
Artisanal Brew. 
9 12 15 25 50 100 
TOTAL 17 20 23 33 58 106 
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6.4.2. Mercado Meta y Segmentación del Mercado. 
También conocido como Mercado Objetivo o Target, es aquel segmento de la población 
que la empresa desea tener como clientes de acuerdo con parámetros que fija para escogerlos, 
porque con ellos podrá obtener los resultados esperados luego de aplicar el Plan de Marketing 
diseñado para que escojan sus servicios o productos. Para determinar el mercado meta, se 
analizaron las estadísticas demográficas siguientes: 
 
6.4.2.1. Proyección de la Población peruana al 2030. 
Según la figura 14, para el rango de edades considerado en el análisis del presente trabajo 
(personas hombres y mujeres de 25 a 40 años), se observa que el crecimiento de la población 
presenta una alta concentración a partir del año 2015 hasta el final de la proyección en el 2030, 
lo que permite augurar un crecimiento adecuado y sostenido del mercado meta, puesto que las 
generaciones que continúan también muestran un crecimiento similar en dicho período. 
Euromonitor Internacional estima que para el 2030, la población en Perú será de 36.9 millones 
de habitantes, con proyección de incremento del 10% aproximadamente. Menciona también que 




Figura 20.Población proyectada por rango etario desde 1980 a 2030. 
Fuente: Euromonitor Internacional from National Statistics (2018). 
 
6.4.2.2. Segmentación por Grupo Etario  y NSE - 2018 
De acuerdo con cifras oficiales del INEI, para el 2017 la población de Lima 
Metropolitana había sobrepasado los 10 millones de  habitantes, los que al ser segmentados por 
Nivel Socio Económico (NSE) y clasificados por rango etario, permitió obtener la magnitud del 
segmento objetivo en estudio: A y B. 
El total de la población de Lima Metropolitana Urbana es 9’252,920,  
Los habitantes pertenecientes a los NSE A y B agrupan al 28.48% de la población de 
Lima Metropolitana (zona urbana) con 2´ 635,573 mil habitantes. 
La Población de Lima Metropolitana Urbana agrupada por NSE, A y B y rango etario 
entre los 26 y 45 años representa el 8%, es decir 736,441 habitantes. 
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De acuerdo a la Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado (APEIM), 
el segmento objetivo que pertenece a los NSE A y B y rango etario entre 26 y 45 años, está 
formado por las Zonas 6, 7 y 8; donde la Zona 6 comprende los distritos de Jesús María, Lince, 
Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel; la Zona 7 los distritos de Miraflores, San Isidro, San 
Borja, Surco y La Molina) y la Zona 8 los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan 







Población de Lima Metropolitana por NSE /%) y edad - año 2018. 
 




6.4.2.3. Segmentación por NSE y Estilo de Vida. 
En entrevista realizada por el canal América TV al Sr. Rolando Arellano, Gerente de 
Arellano Consultoría en Marzo del 2018 (America Noticias, 2018), expresó que de los 6 estilos 
de vida analizados en la región latinoamericana (ver tabla 22), en el Perú, debido al fuerte 
crecimiento de la clase media, cuatro de estos presentan cambios en su preferencia de compra. 
Sus características son: 
• Los Progresistas, varones que trabajan mucho para tener mejores productos. 
• Los Formalistas, no les gusta el riesgo, pero se adaptan a los cambios y optan por 
seguirlos. 
• Las Modernas, se enfocan en su hogar y en su desarrollo personal. 
• Las Conservadoras, todo su esfuerzo es para el progreso de su hogar. 
Estos “segmentos exigen más y mejores productos, exigen información pero que no 
tomen decisiones por ellos, usan el canal on-line para buscar información antes de acudir a la 
tienda a comprar, usan responsablemente la tarjeta de crédito, se inclinan por un mayor uso de 
los servicios, como el del entretenimiento”, señaló Arellano. 
De acuerdo con esta clasificación, los estilos de vida que son más  afines a los intereses 
del presente trabajo de investigación son: los Sofisticados, Progresistas y Modernos, en especial 
el segmento de los Sofisticados que presentan características muy particulares y que los 
convierten en verdaderos propulsores de tendencias (ver Tabla 22). Entre sus principales 
características se tiene que los sofisticados son un segmento mixto, con un nivel de ingreso más 
alto que los demás, muy modernos, liberales de ideas, les interesa el reconocimiento social, 
compran bienes y riqueza, les interesa ascender socialmente a través de la educación y la cultura 
y mantener su status, frecuentan bares y discotecas dos veces por mes y otras características que 
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son señaladas en el estudio realizado por la empresa Arellano (Arellano - Los seis Estilos de 
Vida, 2018). En este mismo estudio, se podrá encontrar las características principales de cada 
uno de “los 6 Estilos de Vida Latinoamericanos en función de las Actitudes, de Tendencias 
sociales, Intereses y Recursos”. 
El segmento de los Sofisticados será el segmento al que apuntarán todas las estrategias 
porque dada sus características mencionadas, ellos sí toman en cuenta a la cultura como 
diferenciador de status. Es de esperar que los Progresistas y los Modernos, dadas sus 
características psicográficas, se conviertan en seguidores de los Sofisticados. 
Tabla 22 
Población por NSE y Estilo de Vida al 2017 (en miles). 
  
Fuente: Arellano (2017) “LATIR: Los Estilos de Vida de la Nueva Sociedad Peruana y Latinoamericana”. 
 




Principales características de las variables de la segmentación de mercado. 
Geográfica • Lima Metropolitana (APEIM Asociación Peruana de Empresas de 
Investigación de Mercados, 2018) 
• Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 
• Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y 
• Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores), 




• Hombres  y mujeres 
• Con rango etario ente los 26 y 45 años 
• NSE A y B 
• Ingreso familiar promedio  de acuerdo al NSE Ay B es de  S/. 13,105 Y S/. 
7,104, según Apeim    
• Gasto promedio mensual en  diversión esparcimiento servicios culturales y 
enseñanza, de acuerdo con el NSE A y B S/. 814  y S/. 1,427 según Apeim.    
• Con estudios universitarios, de la generación X y de la generación 
Millenials,  con ingresos 
• El ticket promedio de consumo en un bar es de S/ 74.20 según encuesta de 
hábitos de consumo 
 
Psicográficas  • Con estilo de vida moderno, divididos en tres grupos: Sofisticados, Formales 
y Modernos, que de acuerdo con el estudio de Estilos de Vida de Arellano 
Marketing (Arellano - Los seis Estilos de Vida, 2018), tienen en común el ser 
personas instruidas, que deciden por sí mismos, les gusta el reconocimiento 
social y lo hacen a través de adquisiciones valiosas, la educación y la cultura.  
• Valoran su espacio y tiempo, destinan tiempo para ellos. 
• Independientes en la toma de decisiones personales (no de familia), le gusta 
salir con amigos, compañeros de trabajo y familia. 
 
Conductuales • Destinan tiempo y su presupuesto en ocio y entretenimiento  
• Les gusta salir a reuniones sociales y actividades de recreación, reunirse con 
amigos, se aventuran a probar nuevas experiencias, consumen bebidas 
alcohólicas en forma regular. 









6.4.3. Proyección de la Participación de Mercado. 
Se calculó el Mercado Meta de acuerdo a las cifras analizadas en los párrafos precedentes 
y de acuerdo a los resultados de la Encuesta realizada. Ver tabla 24. 
Tabla 24 
Determinación del Mercado Objetivo. 
Mercado 
Potencial 
Población por zonas de interés NSE A NSE B Total 
Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel) 93,228 334,776 428,004 
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, 
Surco, La Molina) 225,009 271,539 496,548 
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, 
San Juan de Miraflores) 17,338 249,320 266,658 
Total Población por zona y  NSE 335,575 855,635 1,191,210 
Población según Edad NSE A NSE B Total 
26 – 30 7.1% 8.2%  
31 – 35 8.3% 5.7%  
36 – 45 14.7% 13.9%  
% Población por edad NSE 30.1% 27.8%  
Total Población por edad NSE y Edad 101,008 237,867 338,875 
Personas que consumen alcohol 99% 
Mercado Potencial 335,486 
   
 Mercado Potencial 335,486 
Mercado 
Disponible 
Pregunta 03  ¿consume cerveza artesanal? 
Respuesta "SI" 32.46% 






Tabla 24 (Continuación)   
Mercado 
Efectivo 
Mercado Disponible 108,899 
Pregunta 27: ¿Si se apertura un Bar de 
venta de Cerveza Artesanal con 
actividades artísticas en el distrito de 




Respuesta " SI" 
46% 
Total Mercado Efectivo (33)% 35,936,67 
Mercado 
Meta 
Total Mercado Efectivo 35,937 
%  de asignación según disponibilidad de 
atención en el Bar 
5%  
Mercado Meta 5% -→  1,797 personas 
 
 
Con la metodología empleada se ha calculado un Mercado Efectivo de 35,937 personas, 
es decir existe una gran cantidad de personas que además de gustarle la cerveza artesanal, está 
dispuesta a comprarla y acudir a un bar a consumirla. El Mercado Meta o Mercado Objetivo es 
aquel que el Bar está dispuesto a tenerlos como clientes y todas las acciones de marketing estarán 
dirigidas a ellos. Para el caso del Bar Máximus CerveArt, el mercado meta fijado es del 5%, es 
decir cerca de 1,800 personas.    
Con los resultados de la tabla 24 y con la data obtenida de la Encuesta de Hábitos de 
Consumo que se detalla en el anexo L, se elaboró la tabla 25 que muestra los resultados para el 
primer año de proyección. Para detallar nuestra proyección de ventas se tuvo en cuenta la 





Parámetros para calcular la proyección de Ventas del primer año. 
3% 5% 10%
Mercado Objetivo Personas 1,078 1,797 3,594
Consumo de cerveza  en litros 0.4 litros 431.24 718.73 1437.46
Cantidad de unidades que compra 3.04  copas 1,310.97 2,184.94 4,369.89
Frecuencia de asistencia por mes 2.31 veces 3,028.33 5,047.22 10,094.44
Consumo de litros por año 12 36,339.98 60,566.64 121,133.28
Precio de cerveza por litro S/45.00
S/1,635,299.27 S/2,725,498.79 S/5,450,997.58
Resumen de ítems Detalle
Cuantificación de la Demanda
Estimación de venta en el año en S/ 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
La tabla 25, es el resumen de la proyección de consumo para el primer año y se realizó en 
base a los resultados de la investigación, en las que se aplicaron las respuestas a las preguntas 
sobre frecuencia de consumo  (Para mayor detalle ver anexo L, tabla 74), cantidad de consumo 
de cerveza artesanal por cada vez  que asisten a un bar (para mayor detalle ver anexo L, tabla 
82), con lo cual se pudo proyectar el consumo promedio mensual en litros, que dio como 
resultado la cantidad de  5,047 litros. Esta cifra es un primer indicativo sobre el nivel de ventas 
que tendrá que considerarse en las proyecciones, sobre todo considerando que el consumo no es 




La observación directa y el sentido común han primado para establecer que en este  
negocio se producen estacionalidades en la atención a los consumidores. Por ejemplo,  durante el 
año el país celebra tanto fechas cívicas como el Día de la Madre o el Aniversario Patrio, así 
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como feriados en los que los consumidores acuden a los establecimientos para celebrar. También 
el clima es un factor que altera la frecuencia de consumo de muchos productos, entre ellos la 
cerveza, como por ejemplo, en la estación de verano aumenta su consumo y por ende aumentan 
las visitas a los bares. 
También ocurre que en este tipo de negocio la concurrencia no es estable en un inicio,  
por lo que se ha considerado fijar porcentajes de asistencia diaria con respecto al aforo del local, 
pues no es igual visitar un bar un día lunes que visitarlo el viernes, son situaciones muy distintas 
producidas por la costumbre de festejar con más tiempo el fin de semana, lo que va de la mano 
con las responsabilidades laborales de los consumidores. De la acogida que se tenga de los 
consumidores a la propuesta ofrecida, dependerá que se incrementen los factores de asistencia.  
La figura 15 y la tabla 26, permiten visualizar las estacionalidades tomadas en cuenta para el 
desarrollo de las labores del bar y que forman parte de los parámetros  tomados en cuenta para 
elaborar las proyecciones de venta. 
 





















La figura 15 nos permite identificar los meses de probable mayor consumo como lo son 
el primer y el cuarto trimestre del año, asociados sobre todo a la época de mayor calor, grandes 
fiestas y celebraciones familiares y el periodo vacacional. El resto del año, con un clima que 
varía de templado a frío, se produce una reducción en las asistencias a los bares, pero se consigue 
equilibrar la demanda en base a las fiestas del aniversario patrio y los feriados por días festivos. 
 
Tabla 26 
Estacionalidad del Negocio. 
    Porcentaje de 
Ocupación 
Número de rotaciones por día 
Día Horario Alta Media Baja 
Lunes 5pm  a 12 am 15% 2.5 1.88 1.25 
Martes 5pm  a 01 am 20% 3.0 2.25 1.5 
Miércoles 5pm  a 01 am 35% 3.0 2.25 1.5 
Jueves 5pm  a 01 am 50% 3.0 2.25 1.5 
Viernes 5pm  a 03 am 75% 3.5 2.6 1.8 
Sábado 5pm  a 03 am 75% 3.5 2.6 1.8 
    
 
Fuente: Elaboración Propia 
La tabla 26, muestra el porcentaje de ocupación del local durante el horario de atención.   
Asimismo, se muestra el número de rotaciones de  los clientes, calculado sobre una permanencia 
promedio de 2  a 3 horas por cliente por día de la semana y por grado de ocupación (Alta, Media 
y Baja), proporcionado por la estacionalidad histórica desarrollada en la figura 15. 
En el anexo S, se encuentran los cálculos para establecer las diferentes estacionalidades tomadas 




Capítulo 7. Enfoque del Consumidor 
 
 Investigación del Consumidor 
Diversos factores y situaciones afectan las decisiones de compra de un consumidor. 
Según Kotler: “las compras del consumidor reciben una gran influencia de las características 
culturales, sociales, personales y psicológicas” (Kotler y Armstrong, 2012), ver figura 22. Estas 
características son muy difíciles de manejar, pero necesariamente hay que tomarlas en cuenta. 
 
Figura 22. Variables sobre el comportamiento del consumidor. 
Fuente: Carvajal Erick 2017, Tesis “Análisis del Comportamiento del Consumidor de Cervezas 
Artesanales en el NSE A y B en el Norte de Guayaquil”. 
 
 Kotler y Armstrong mencionaron que son cuatro los factores que influyen en el 




a)  Factores Culturales: Normas culturales definen lo que un consumidor puede o no 
comprar (Bianchi, 2013), a que cultura o subcultura pertenece y en que clase social se 
encuentra. 
b)  Factores Sociales: Grupos de referencia, familia y estatus. 
c)  Factores Personales: Edad, y etapa del ciclo de vida. ocupación que brinda los 
valores y Estilos de Vida.  
d)  Factores Psicológicos: Motivación, percepción, aprendizaje y creencias. 
 
Para realizar el análisis y determinar los factores que influyen en el consumidor, se 
realizaron diversas entrevistas a grupos de personas con diferentes culturas, estilos de vida y 
ocupaciones pero que consumían cerveza artesanal al menos una vez al mes. El consumo de esta 
bebida se realiza a través de los diferentes canales en los que se puede adquirir este tipo de 
cerveza. 
 Luego de realizar las entrevistas, se pudo observar que para realizar el consumo 
preferían formar grupos e ir a lugares donde puedan llevar a cabo una amena conversación y 
servirse un aperitivo para compartir con los miembros del grupo. 
 La ubicación del local es otro factor influyente a la hora de seleccionar un bar que brinde 
este tipo de cerveza con comodidad y música ambiental.  
En caso de que la compra de cerveza no se haga en un bar o local especial, la distribución 
a través del canal moderno (por ejemplo, supermercados) será importante. 
Este tipo de cervezas es mayormente consumido por personas que no solo tienen la 
capacidad de pagar un precio superior con respecto al promedio de las cervezas industriales, sino 
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que aprecian los atributos que hacen diferente a esta bebida y por tanto están dispuestos a pagar 
por ello.  
Los principales atributos que buscan estos consumidores como diferenciación del servicio 
de venta de la cerveza industrial son: nuevos sabores, local temático y la propia calidad de la 
misma.  
La difusión de la cerveza artesanal se hace de manera social, generalmente los amigos 
que conocen de cervezas artesanales enseñan a otros a consumirla. 
 
 Insight 
“Un Insight es una comprensión fresca y no obvia de las creencias, valores, hábitos, 
deseos, motivos, emociones o necesidades del consumidor, que puede convertirse en base para 
una ventaja competitiva” (Mohanbir Sawhney)9. 
Complementando el concepto, Cristina Quiñonez, en su libro “Desnudando la mente del 
consumidor” (Quiñonez, 2013), señaló que un Insight es “aquella revelación o descubrimiento 
sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten 
alimentar estrategias de comunicación, branding e innovación” (p.99).  
Para conocer el insight del público objetivo en estudio, se realizaron” entrevistas a profundidad” 
a 7 personas, entre hombres y mujeres de 26 a 45 años, que se identificaron como bebedores 
casuales de cerveza artesanal y con participación activa en redes sociales. Luego del análisis 
correspondiente, se pudieron establecer las siguientes características: 
                                                 
9 Frase de Mohanbir Sawhney, Profesor de la Kellogs University, mencionada en muchos blogs que tratan el tema 




a) Comportamiento: Suelen salir a eventos sociales en lugares exclusivos o reuniones de 
camaradería en restaurantes y bares. Suben constantemente las fotos de los platos o 
bebidas que consumen, etiquetando el lugar donde se encuentran porque les encanta 
conocer nuevos lugares y compartir por las redes. 
b) Sensaciones: Beber una cerveza artesanal es sinónimo de estatus al ser un producto no 
tradicional y de precio mayor. 
c) Beneficios: Estatus como factor percibido. 
d) Barreras: Pocos lugares de expendio, sólo en bares exclusivos. 
e) Competencia: Licores y bebidas exóticas peruanas con presentación llamativa. 
f) Tendencias: Compartir vivencias en redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp. 
 
Y analizando las causas posibles que dan lugar a la manifestación de tales características, 
se puede establecer que el insight de nuestro público objetivo es el que se muestra a continuación 
en la figura 17. Para completar este análisis, se incorporó la característica psicográfica de Estilo 
de Vida de los Sofisticados, así el insight se ve potenciado, ya que el componente cultural pasa a 
formar parte de su interés y que a pesar de no dar un apoyo directo, su sola presencia en el Bar, 




Figura 23. Insight del Consumidor  
 
 
 Proceso de Decisión de Compra 
Muchos factores intervienen en el proceso de decisión de compra influenciando al 
consumidor, algunos son de índole cultural, social, psicológica o de comportamiento (Kotler y 
Armstrong, 2012), 134-152. Estos factores pueden aparecer en distintas etapas del proceso de 
compra y Kotler señala que son cinco las etapas que conforman el proceso de decisión del 
comprador (Kotler y Armstrong, 2012), 152-154, las que se pasan a describir a continuación:  
7.3.1. Reconocimiento de necesidades. 
Por naturaleza, las personas tienen la necesidad de pertenecer a un grupo y de reunirse 
con el mismo. Las oportunidades son múltiples, como por ejemplo, celebrar un cumpleaños, un 
aniversario, encontrarse con amigos de la oficina o del barrio, etc. 
145 
 
Estos son motivos suficientes para que las personas puedan satisfacer su necesidad de 
reunión mediante la decisión de acudir a un local donde se pueda celebrar y beber cerveza y, si 
siguen la tendencia actual de preferir lo natural, entonces será la cerveza artesanal la que elijan 
para satisfacer ambas necesidades. Pero, las  cervezas artesanales no son fáciles de encontrar en 
cualquier lugar sino solo en los establecimientos especializados, por tanto, para elegir uno de 
ellos es necesario que se satisfaga una necesidad oculta o insight, la que será buscada en forma 
inconsciente. Si esta necesidad es mejorar su nivel cultural, entonces buscará un establecimiento 
que, además del servicio, ofrezca la oportunidad de apoyar a jóvenes artistas que con su talento 
servirá para elevar la cultura de la comunidad, entonces no hay duda del tipo de bar al que tendrá 
que acudir. 
 
7.3.2. Búsqueda de Información. 
Una vez identificada la manera de satisfacer sus necesidades, el consumidor buscará la 
forma de realizarlo. Para ello puede optar por una actitud pasiva, en la empezará a ver los 
anuncios o intervenir en conversaciones sobre el tema, pero no buscará. También puede optar por 
una actitud más activa, para lo cual buscará información en los medios más naturales para él, 
siendo el internet y las redes sociales sus preferidos, llamará a sus amigos, pedirá información 
relevante, solicitará recomendaciones, visitará las páginas web, etc.  Lo que busca es estar bien 
informado para tomar una decisión. 
Para poder llegar a los clientes, se tendrá que diseñar un mix de marketing idóneo para el 
proyecto. Se tendrá que considerar, por ejemplo, para el primer caso, la colocación de cierta 
publicidad en medios off line de bajo costo como las revistas especializadas. Para el segundo 
caso, es muy importante que el Bar Máximus CerveArt tenga una difusión adecuada, debe tener 
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presencia en redes sociales, página web, chats del producto, eventos del segmento, etc. ya que el 
consumidor buscará en todas ellas y además pedirá la opinión de amigos o de un “influencer”. 
 
7.3.3. Evaluación de Alternativas. 
Los consumidores para poder elegir necesitan comparar y lo hacen desde su punto de 
vista y de la circunstancia de compra, pueden hacer mucha o poca evaluación, pueden comprar 
por intuición o por impulso, pueden decidir por su cuenta o consultar a un amigo. Por ser tan 
compleja la manera como el consumidor evalúa las alternativas, es recomendable para el caso del 
Bar Máximus CerveArt, no olvidar los factores que dieron lugar al insight. Así pues, tendrán que 
elaborarse diversas estrategias para conseguir que la propuesta de valor del Bar Máximus 
CerveArt, sea recordada y elegida, logrando una experiencia memorable. Los siguientes factores 
son los que deben primar en la elaboración de las estrategias: 
• Rapidez en la atención, gracias al uso de diferentes soluciones tecnológicas. 
• Promocionar la Agenda Cultural para jóvenes talentos. 
• Conveniencia y seguridad del establecimiento. 
• Variedad en oferta de cocteles y licores, en especial de los estilos  de cerveza 
artesanal. 
• Ambientación del local.  
• Calidad en la atención del personal. 
• Hacer que se sienta como en casa gracias a uso de los dispenser Self-Server.  
• La Tarjeta de Membresía le da la oportunidad de pertenecer a un exclusivo Bar 







7.3.4. Decisión de Compra. 
Luego de evaluar y calificar los factores que influyen en su decisión, el consumidor 
optará por comprar o seleccionar su marca preferida. Con el fin de inducir a los consumidores a 
escoger el Bar Máximus CerveArt y tomar la decisión de trasladarse al local para hacer su 
reunión, su decisión será premiada con promociones para el grupo o para “el amigo elegido”, las 
promociones variarán de acuerdo al número de componentes del grupo, e.g.,  si es un grupo de 
cuatro tendrá derecho a dos vasos gratuitos, si el grupo es de 6 a más, tendrán un plato de piqueo 
gratuito; para “el amigo elegido” se le premiará con bebidas no alcohólicas gratuitas o ser 
padrino de un joven talento. Para el momento de la salida,   se les solicitará sus autorizaciones 
para incluirlos en los agradecimientos a ser publicados en la página web y redes sociales del Bar, 
porque gracias a su presencia, el Bar podrá continuar apoyando a la cultura y a las artes de 
manera altruista en bien de la sociedad. 
Otras actividades que también pueden llevarse a cabo en esta etapa de compra son las 
invitaciones a sesiones gratuitas de cata de los diferentes tipos de cerveza que se ofrecen en el 
local y así puedan tener la oportunidad de conocer no sólo la calidad de los productos sino 
también conocer sus apreciaciones sobre el establecimiento y puedan considerar sus propuestas 
con relación a música, ambiente, temática, calidad de servicio y apoyo cultural. Del mismo 
modo, durante la permanencia del cliente en el local, se evaluará la atención del personal que se 
encuentre en los puntos de contacto con el cliente (meseros, anfitriona, cajeros), con el fin de 






7.3.5. Experiencia Post Compra/Servicio. 
Fase primordial en la cual el cliente se siente satisfecho o insatisfecho. El consumidor se 
sentirá satisfecho si su percepción del servicio recibido cumple con o no sus expectativas. 
Para el presente caso, toda la organización estará preparada para lograr superar las 
expectativas del consumidor y lograr que su opinión sea favorable, de manera que pueda 
convertirse en un vocero de nuestros servicios, recomendando a sus amistades o a otros 
consumidores. 
Para caracterizar mejor a los consumidores del bar, es necesario conocer sobre su proceso 
de compra y quiénes intervienen en este proceso. Una manera de hacerlo es a través de un 
cuestionario que el propio propietario debe contestar.  
 
 Posicionamiento de Marca. 
El posicionamiento de marca es una característica imprescindible para nuestro negocio. 
Kotler afirmó que en marketing se llama posicionamiento de marca, al lugar que ocupa la marca 
en la mente de nuestros consumidores respecto al resto de los competidores (Kotler y Armstrong, 
2012),  
Tanto es así que la estrategia de posicionamiento que se adopte determinará, en gran 
medida, las ventas de nuestros servicios. Se tomarán acciones para lograr una adaptación al 
mercado objetivo y se identificarán los factores que más interesan al público objetivo, de manera 
que Máximus CerveArt, pueda entregar esos valores de una forma diferenciada y que pueda ser 
reconocida para posicionarse como proveedora de esos valores en forma efectiva. 
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En el capítulo 5.9 Ventajas Competitivas, se señalaron las principales ventajas con las 
que el Bar afrontará a la competencia, según las recomendaciones que hizo Michael Porter en sus 
libros sobre Diferenciación. 
Dichas ventajas necesitan ser posicionadas en la mente de las personas para mantener el 
liderazgo y para lograrlo se utilizarán las recomendaciones de Kotler y Armstrong, quienes al 
respecto expresaron: 
El posicionamiento en el mercado significa hacer que un producto ocupe 
un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores 
meta, en relación con los productos competidores. Por consiguiente, los 
gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus productos 
de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en 
sus mercados metas. (p.53). 
 
De los siete tipos de Estrategias de Posicionamiento a los que hace referencia Kotler y 
Armstrong,  que son: 1) basados en un Atributo, 2) en base a los Beneficios, 3) en  el Uso y 
Aplicación del producto, 4) basados en el Usuario, 5) frente a la Competencia, 6) en base a la 
Calidad o Precio y 7) según el Estilo de Vida, dos de ellos serán utilizados para la tarea de 
posicionamiento y estas son: 
1. Estrategia basada en el Usuario. 
2. Estrategia según el Estilo de Vida. 
Siendo la propuesta de posicionamiento del Bar, el hecho de querer ser recordados como 
el establecimiento que ayuda a cultivar la amistad no sólo celebrando un acontecimiento familiar, 
sino ayudando a generar una corriente de cultura mediante el apoyo, con su sola presencia en el 
Bar, hacia los jóvenes artistas que esperan desarrollar su talento para el engrandecimiento de la 
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comunidad, es necesario recalcar que estos jóvenes talentos son totalmente desconocidos y 
necesitan de un espacio para que puedan manifestar sus habilidades. Deseamos ser ese espacio al 
que puedan acudir en busca de apoyo. El apoyo a las manifestaciones artísticas es una expresión 
de la Cultura y éste es un vehículo poderoso para el cambio de mentalidad que espera la sociedad 
por lo que deseamos hacer partícipes de ese cambio a nuestros clientes que nos honran con su 
asistencia. 
Al apoyo a la propuesta cultural, le sigue el enfoque centralizado en el usuario que el Bar 
ofrecerá a través de su servicio de atención al cliente. Este estará orientado a que el consumidor 
viva una agradable experiencia memorable, que empezará desde antes que el cliente visite 
físicamente el establecimiento. Todos los puntos de contacto están operativos siempre de manera 
que el cliente se sienta atendido en todo momento. A esto, hay que agregarle la eficiencia del 
personal durante la estadía del  cliente en el establecimiento, en cuanto a inmediatez en la 
atención. Luego de su visita, el Bar seguirá en contacto con el cliente a través del Community 
Manager y las propuestas de contenidos en la página web, para que el cliente se sienta 
identificado con el Bar. La empresa empoderará a los trabajadores mediante un programa de 
Endomarketing que servirá para solucionar cualquier eventualidad que pueda ocurrir. 
El desarrollo del mapa de posicionamiento del Bar Máximus CerveArt, se determinó en 
base a la encuesta realizada (ver anexo L, tabla 81 y tabla 88), en la que se encontró que la 
atención de servicio del personal y las actividades y eventos en el local son los atributos que más 
valoran los consumidores para acudir a un bar. Estos atributos fueron considerados como las 




Figura 24.  Mapa de Posicionamiento del Bar Máximus CerveArt. 
 
Sin embargo, no se dejarán de lado ninguno de los atributos de los componentes de la cadena de 
valor, puesto que éstos darán sustento a la propuesta de valor y harán que la experiencia sea 
única para el cliente. En este mismo sentido se encontró una referencia en la tesis de posgrado de 
E. Pinochet, en la cual menciona que: 
 Probablemente se puede entender, que una forma de alcanzar un posicionamiento 
relativo en la industria cervecera por sobre la competencia consiste simplemente en 
alcanzar y sobrepasar aquellos estándares que el consumidor estima como importantes, 
no obstante la clave para el éxito en esta industria se basa en la forma como se integran 
las diversas capacidades y recursos para lograr generar una experiencia única en los 
clientes, que incluye satisfacer los atributos que éstos valoran al momento de decidir 
donde concurrir. (Pinochet, Eduardo, 2015), p.65. 
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Resumiendo, se desea posicionar al Bar Máximus CerveArt, como el mejor lugar para 
disfrutar del encuentro con los amigos, cultivando la amistad y la cultura en base al apoyo 
altruista de las manifestaciones culturales de la comunidad a la que pertenece y ayudando con su 
presencia a las nuevas generaciones de artistas a expresar su talento. Se desea también que en 
torno a la preferencia que tienen los consumidores por la cerveza artesanal, sea éste un vehículo 
que haga posible el apoyo que esperan tener los jóvenes talentos, al asistir a nuestro 
establecimiento y ayudar al Bar a continuar brindando ese apoyo altruista que esperan las nuevas 
generaciones de artistas.  
 
 Neurociencia aplicada al Marketing. 
Como bien apunta el blog "Tomo Cerveza" de los señores Juan Pablo Rodríguez y 
Miguel Angel Ruiz de Chile, normalmente la venta no va acompañada de una campaña, 
publicidad o promoción a través de los medios por los altos costos de estos, pero si se quiere 
generar un posicionamiento en la mente de los consumidores potenciales, lo único que tiene a 
mano para comunicar los atributos son la ambientación , que los hace triplemente importantes 
(Rodríguez J.P.; Ruiz M.A., 2017). 
Por ello, las acciones a tomar respecto a la presentación del bar serán la confección de 
logos y etiquetas muy llamativos y que contengan la información que busca el cliente en forma 
clara. Asimismo, los empaques tendrán diseños muy atractivos para atraer la atención del cliente 
potencial. Una fuente natural de motivos radica en el gran número de paisajes y tradiciones que 
tiene el Perú; los diversos lugares de la tierra con hermosos paisajes, los países con alta tradición 
cultural, las diferentes épocas históricas y otros, serán el complemento perfecto para la 
decoración del ambiente. 
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El desarrollo mostrado por disciplinas como la Neurociencia y la Biometría en el estudio 
del comportamiento de los clientes pueden facilitar el diseño de la ambientación del local. El 
anexo M,  muestra cómo puede obtenerse valiosa información con el uso de dispositivos de 
avanzada tecnología, capaces de registrar los movimientos de los clientes cuando ingresan a un 
establecimiento en búsqueda de algún producto. 
Esta técnica también podrá aplicarse en otras instancias de la empresa, como son el 
establecimiento de atención al cliente, los anaqueles de los lugares en los que se expenderán los 
productos o el mejor lugar para la exposición de los trabajos artísticos y culturales que se 
propone apoyar. 
Otra técnica a emplear es la del marketing de experiencia o marketing emocional,  con la 
que se trata de llegar al corazón y a la mente de las personas. Como bien explica el blog 
MGLOBAL, en su artículo “Marketing Experiencial: Provocando emociones en el consumidor”,  
que ante la poca satisfacción que provoca el marketing intrusivo o marketing de masas, basados 
sólo en “llenar los ojos” de los consumidores actuales, se hace necesario aplicar nuevas 
estrategias basadas en comunicaciones más individuales que se “ganen” el corazón y la mente de 
las personas, que despierten sentimientos alrededor de los productos, que brinden experiencias 
positivas inolvidables y que sean capaces de ofrecer antes de la compra y durante el consumo 
una auténtica vivencia personalizada. Señala que esto puede ser logrado aplicando un marketing 
de experiencias, puesto que “El consumidor quiere “palpar”, experimentar con la marca antes de 
tomar la decisión final de compra”, (MGLOBAL, 2014). Por estas razones, se ha contemplado 
establecer para los clientes potenciales con talento artístico la oportunidad de participar de la 
organización de la Agenda Cultural o de participar incluso en la misma.  
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También existen estrategias de Neuromarketing que pueden aplicarse a la estructura de la 
Carta Menú. La página web “Marketing Gastronómico”, trató este tema y señaló los siguientes: 
• Anclaje mental: el cual consiste en poner a uno de los productos un precio mayor con respecto 
a los demás para generar que los demás precios se perciban más bajos y ayudando así a la 
decisión de compra de los mismos.  
• Poner una descripción del producto que se está ofreciendo, a modo de ayuda para que se tenga 
un mayor conocimiento del producto a ser comprado. 
• No alinear los precios: esto consiste en poner los precios en desorden no de una manera 
consecutiva, esta técnica permite que el consumidor no escoja el producto de precio más bajo 
sino que el que más le apetezca. 




Capítulo 8. Estrategia Comercial 
 
La estrategia comercial se basará en el Plan Integrado de Marketing, que contempla todas 
las estrategias empleadas para comercializar los productos del Bar Máximus CerveArt. No sólo 
se concentrarán en los cuatro elementos estratégicos básicos como son Producto, Precio, Plaza 
(distribución) y Promoción (comunicación), denominadas las “4 Ps” de la mezcla de marketing o 
Marketing Mix, sino que por ser el servicio la naturaleza del negocio, se añadirán 4 elementos 
más relacionados a la entrega de este servicio como son: el Entorno Físico, Proceso Personal, 
Productividad y Calidad y dos temas de actualidad mundial relacionados directamente con el 
Marketing, como el Branding y la Responsabilidad Social (Ver figura 25). 
 
Figura 25. Componentes del nuevo Marketing Mix. 




















 Estrategia Producto /Servicio 
Analizando los resultados obtenidos en la encuesta “Hábitos de Consumo de Cerveza 
Artesanal”, se identificó que las preferencias de nuestro público objetivo no solo giran en torno 
al producto (cerveza artesanal) sino a la experiencia del servicio. 
Por ello, el presente trabajo está orientado a ofrecer al usuario una “experiencia distinta y 
placentera durante su visita al local”. Mencionado esto, el tipo de estrategia competitiva estará 
enfocada en diferenciación y no en el precio. 
 
 
Figura 26. Ventajas Competitivas de Máximus CerveArt. 
 






8.1.1. Concepto de Producto/Servicio. 
8.1.1.1. Producto Básico. 
El “producto” del Bar Máximus CerveArt, consiste en el servicio de atención a su público 
objetivo, conformado por hombres y mujeres de 26 a 45 años de los NSE A y B, en un 
establecimiento temático donde encuentren cervezas artesanales de alta calidad, agradables 
aperitivos o “piqueos” y otras bebidas como licores, cócteles, gaseosas y agua como 
complementos necesarios para poder atender cualquier solicitud del cliente. Se trata de que el 
personal de servicio deba estar preparado en todo momento para orientar al cliente sobre los 
diferentes estilos de cerveza, proponer el maridaje más conveniente con los platos que 
conforman el menú y ofrecer alguna alternativa adicional según la circunstancia del momento. 
8.1.1.2. Servicios Complementarios. 
 Facilitan el uso del “producto básico” y añaden valor y diferenciación a la experiencia 
del cliente, siendo indicadores tangibles de la calidad de servicio, tal como lo señaló  Christopher 
Lovelock en su libro “Marketing de Servicios”: 
Los servicios complementarios amplían al producto básico, facilitando su uso y 
aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los servicios complementarios suelen 
afectar la diferenciación y posicionamiento del producto básico, con respecto a los servicios de la 
competencia. (Lovelock & Wirtz, 2009) p.70. Por estas razones, Máximus CerveArt, consideró 
realizar sus mayores esfuerzos  en ofrecer los siguientes servicios:  
• Instalaciones sofisticadas y limpias 
• Información rápida y actualizada en la web, redes y en el 
establecimiento. Políticas de cordialidad al 100% 
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• Los procesos de atención soportados mediante un software de sistema 
integral de gestión (en la facturación de las ventas, logística y contable). 
• Gestión de quejas y reclamos. 
• Ubicación del local en zona céntrica y de alto tránsito. 
• El uso de tecnología avanzada: Equipos (tablets, laptops) para el manejo 
del software sobre gestión de personal de servicio, redes sociales, web, 
CRM y dispensadores automáticos de cerveza. 
Estos elementos ayudarán a que el servicio básico evolucione para alcanzar un servicio 
más completo y serán de vital importancia para generar una experiencia grata y memorable a los 
clientes que visiten el local. 
 
8.1.2. Oferta de productos tangibles.  
Los productos tangibles que ofrecerá  Máximus CerveArt ,  serán los siguientes: cerveza 
artesanal, licores, cócteles, aperitivos, bebidas sin alcohol. A continuación más detalle: 
8.1.2.1. Cervezas Artesanales. 
En el caso de la cerveza artesanal, se procederá a maquilar  este producto con los 
mejores proveedores del mercado, con el objetivo de evitar incurrir en los costos 
variables relacionados a operar una cervecería propia. Más detalles del proceso de  
producción y de los productos finales, se podrá  consultar en el anexo N.  
Por ser la cerveza artesanal el producto estrella a vender, se procederá a explicar 




8.1.2.2. Composición de Cerveza Artesanal. 
Por definición la cerveza artesanal, es una bebida producto de la fermentación de diversos 
cereales. Se puede fabricar cerveza con cualquier cereal, como por ejemplo: Cebada cervecera, 
trigo, avena, arroz, maíz, centeno o sorgo, y cada uno aportará sabores y aromas diferentes. A 
partir de ahora, cuando se mencione a la cerveza artesanal, se estará haciendo referencia a la 
producida con cebada cervecera y los cuatro componentes de la cerveza artesanal: 
1. Granos: Se utilizarán en su forma malteada (tostada). Para el proceso se usará la 
cebada malteada. Como en el Perú no hay producción de este cereal, se importa la 
malta de los principales países que además son de tradición cervecera como 
Inglaterra, Alemania, Bélgica y EEUU. En el Perú hay dos representantes que 
abastecen de este insumo, una de ellas es Maprial SAC de capitales bolivianos y la 
otra es Navarro y Cía. Perú SAC, de capitales chilenos. 
Para obtener la malta,  a los granos de cebada se les hace germinar para que los 
azúcares estén disponibles. Luego se pasan por un proceso de secado y luego al 
tostado, el cual puede hacerse a diferentes temperaturas para obtener los diferentes 
tipos de malta que se diferencian por su aroma, sabor y color. 
2. Lúpulo: Sólo es utilizada la flor hembra pues le otorga a la cerveza además de aroma, 
sabor y amargor, una propiedad preservativa. No fue hasta su descubrimiento en el 
siglo XIX en Alemania, que la cerveza no logró ser distribuida a sitios más lejanos. 
También es importada y en el mercado hay lúpulo de varias procedencias, 
especialmente de EEUU, Alemania e Inglaterra. En Latinoamérica, desde el 2005 
sólo se produce en Brasil, gracias al desarrollo fortuito de una cepa que pudo 
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aclimatarse en una zona especial de Minas Gerais y hoy produce para su mercado 
interno cubriendo el 2% de ella. (Globorural, 2017)  
3. Levaduras: Pueden ser líquidas o secas. Se usan para provocar la fermentación y 
producir alcohol en su ciclo anaeróbico. Se producen subproductos que le otorgan 
cualidades diferentes a las cervezas. 
Para la producción artesanal, se utilizan levaduras de fermentación alta (entre 15º a 
19º), siendo su ciclo de fermentación mucho más corto (Ale) que las de fermentación 
baja (cervezas industriales). 
4. Agua: Será tratada para mejorar su performance con los otros componentes. No debe 
contener cloro porque es tóxico y fatal para la levadura. 
8.1.2.3. Características. 
a) Variedades: Se ofrecerán siete tipos de cerveza, entre Ale y Lager, con estilos 
de sabores clásicos, fáciles de agradar el paladar del público. Ver figura 27 
b) Nombres: Los estilos de cerveza tendrán nombres alusivos a la temática del 
gladiador Máximus y se podrán observar en la Carta Menú.  
 




a) Las presentaciones de las cervezas artesanales a ser vendidas en el local son: 
copas, chopp y vasos de tres  tamaños, con capacidad de 200,  330 y  400 ml. 
(tal como ofrece el mercado de bares de cerveza artesanal), tabla de 
degustación de 5 vasos de  80 ml cada uno y  barriles de tres (3) litros 
(presentaciones que no tiene la competencia pero es atractiva para los grupos 
visitantes) para la atención de pequeños y grandes grupos, con diferencias de 
precio por el volumen solicitado, con el fin de favorecer la rotación de la 
cerveza.   
 
Figura 28.  Presentación de la Cerveza Máximus.  
Nota: Chopp corto, Chopp Largo, Vaso cervecero largo y Barril de 3 Litros. 
 
b) Las presentaciones para vender a grupos de 4 o más personas son: barriles  de 
madera con interior de aluminio con surtidor para chop, con capacidad de 3 




Figura 29. Barril de Cerveza por 3 litros 
c) Las presentaciones para vender a clientes que quieren probar los distintos 
estilos es la tabla de degustación de cinco estilos de cerveza de  80 ml cada 
vaso. Ver figura 30. 
 
 




8.1.3. Licores y Cocteles. 
a) Variedad: Siete tipos de bebidas alcohólicas como Whisky y cocteles  
preparados con Pisco, Vodka y Ron. Ver figuras 31 y 32. 
b) Tipo de presentación: En vasos y copas con logo personalizado de la marca,  y 
con frases motivadoras de lucha alusivas a la temática del gladiador Máximus.  
 
 
Figura 31. Copas con Cócteles. 
 
 
Figura 32. Vaso de Whisky. 
8.1.4. Piqueos o aperitivos. 
Se contará con nueve tipos de piqueos en la carta, conformado por comidas criollas de 
sabor peruano, por ser los más solicitados en los bares de la competencia. Algunos de ellos son: 
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Salchipapas, Hamburguesas, Tequeños de queso, Lomo Saltado con papas, Alitas de pollo, 
Chicharrón de pollo, Yuquitas, etc. Ver figura 33. 
 
Figura 33. Fuente de Piqueo tipo Salchipapas. 
8.1.5. Otras Bebidas.  
Se ofrecerá una variedad de  bebidas de complemento y sin contenido de alcohol, tales 
como: agua, gaseosas, jugo de naranja, Red Bull, café e infusiones. Ver figura 34 y figura 35. 
 




Figura 35. Tazas de Café pasado Máximus. 
8.1.6. Eventos. 
 El bar contará  con un calendario de eventos semanales, que abarca desde el  lunes a 
sábado, con actividades especiales y promociones, tal como se muestra en la  figura 36.  
 
Figura 36. Agenda Semanal de Eventos en el Local Máximus.  
 
También se incluye la Agenda Cultural, orientada a dar información sobre las actividades 
artísticas que el Bar está apoyando y de dar información sobre los jóvenes talentos que están 
deseosos de participar exponiendo sus trabajos o mostrando sus habilidades. La Agenda Cultural 
tendrá cobertura en la página web del Bar y en las Redes Sociales. Además, la anfitriona 
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entregará un brochure a cada asistente al local y por circuito cerrado de TV se darán avances de 
las exposiciones en curso y también de las futuras presentaciones. Ver la figura 37.   
 
Figura 37. Agenda Cultural del Bar Máximus CerveArt. 
 
8.1.7. Cortesías.  
El bar contará con tres tipos de cortesías: canchita serrana y chifles, servidas en distintos 
momentos. Ver figura 38. 
    
Figura 38. Primer consumo es piqueo de cortesía: Canchita, maní o papas. 
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 Estrategia de Marca 
El Bar Máximus CerveArt, se encuentra en la etapa de desarrollo, según el cálculo de 
vida del producto, esta etapa es característica, por la fuerte inversión y un poco o ninguna 
rentabilidad en los primeros años. 
 
Figura 39. Gráfico de Ciclo de Vida  de Producto.  
Fuente: Kotler y Armstrong, Fundamentos de Marketing (2003) 
 
Asimismo, este negocio es consciente, de que en estos años, será necesario 
adecuarse a las tendencias y exigencias que surjan en el mercado para poder mantenerse. Este 
negocio, tiene una proyección de expansión con el transcurrir de los años para perdurar en la 
etapa de Madurez; previo un análisis de mercado, de las oportunidades, las tendencias y el 
crecimiento de la empresa a nivel comercial.  
Para esta proyección, se han plasmado estrategias de marca planificadas para el corto y largo 
plazo, basados en la matriz de Igor Ansoff  (Ver Tabla 27) y que podrían variar más delante, pero 
ahora son las siguientes:  
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1. Penetración de mercado: Primera etapa en la que se desarrollarán los componentes del 
marketing mix del Bar (véase figura 16), para posicionar Máximus CerveArt en el 
mercado de bares de cerveza artesanal y lograr las ventas proyectadas de los 5 
primeros años. 
2. Desarrollo de mercados: Se proyecta abrir 01 local por año, a partir de 6to. Año. 
3. Desarrollo de productos: Los nuevos productos que se proyectan lanzar también a 
partir del sexto año con la finalidad de incrementar las ventas, son los siguientes: 
- Nuevas presentaciones de cerveza artesanal en el bar. 
- Ventas por Delivery: Barriles de aluminio de 30 a 50 litros de cerveza 
artesanal de la casa. 
4. Diversificación: Para estar dentro de los mejores bares temáticos de cerveza artesanal, 
Máximus CerveArt, se expandirá a nuevos mercados a nivel de provincia, con la 
intención de tener presencia en los lugares más demandados turísticamente, como son 
Cusco, Arequipa y Piura. 
Tabla 27 
Matriz de Igor Ansoff 
 
Fuente: H.I. Ansoff (1976) 
Actual Nuevo
Actual


















 Estrategia de Branding  
 “Branding es un ejercicio de comunicación para definir lo que eres, pues cada compañía quiere 
estar en la mente de sus consumidores” (Philip Kotler).  
Las estrategias de branding, iniciarán con el desarrollo de la imagen de la marca, 
construyendo la identidad visual de la empresa, definiendo el logo y la personalidad de la marca 
que será lo que definirá al negocio y hará que marque la diferencia ante la competencia. 
Estas estrategias empezarán por desarrollar la imagen de la marca, construyendo la 
identidad visual de la empresa, definiendo el logo y la personalidad de la marca que será lo que 
definirá al negocio y hará que la diferencia sea difícil de imitar o copiar. A continuación, se 
describen estos conceptos: 
 
a)  Personalidad de la Marca. Las características emocionales y asociativas conectadas a 
nuestra marca, serán las que modelen las actitudes, valores y filosofía empresarial; y serán 
practicadas con fieles posturas por parte de todo nuestro personal, ya que ésta representará 
la base para hacer frente a un sin número de situaciones que se susciten en MAXIMUS 
CerveArt. Para poder elaborar estas características de la personalidad de la marca, se 
realizó un test y focus group a un grupo de  personas teniendo de resultado, como se 




Figura 40. Personalidad de la Marca Bar Máximus CerveArt. 
 
b) Valores Corporativos. Los valores corporativos, son los elementos propios del negocio, el 
reflejo de la personalidad de la marca y serán parte de nuestra cultura organizacional que 
todos practicarán. 
✓ Rapidez 
✓ Fuerza y lucha. 
✓ Valentía 
✓ Experiencia 
✓ Pro actividad. 
c) Imagen de la marca. La Imagen Corporativa es un concepto intangible, dado que hace 
referencia a la percepción que la audiencia tiene sobre una marca o empresa. Esta 
percepción se asocia a través de la combinación de una actitud empresarial y una 
identidad visual. (Blog de Teresa Alva, 2016) 
Para el funcionamiento del Bar Máximus CerveArt, se tendrán en cuenta estos aspectos a 
fin de lograr una imagen sólida y coherente de la marca. 
171 
 
d) Identidad Visual de la Marca. Con la construcción de la identidad visual de la marca, se 
logrará conseguir una imagen sólida y coherente de la misma, para destacarse de la 
competencia. Una definición actual de lo que comprende la Identidad Visual, se ha 
extraído de un Blog especializado en artículos y noticias sobre comunicación, marketing y 
redes sociales llamado DirComtomia, aquí su definición: 
La identidad visual son todos los signos y elementos por los que se consigue una 
identificación visual única y universal de una marca. Esto abarca desde el diseño 
industrial, arquitectónico o ambiental al diseño gráfico y desde el logotipo, tarjetas 
comerciales, vallas publicitarias, emblemas, diseño de vehículos, merchandising, 
diseño de los puntos de venta, hasta el vestuario de los trabajadores. Todo 
comunica y todo ayuda a crear una identidad visual coherente de la empresa 
(DirComtomía, 2013).  (Blog de artículos y noticias sobre comunicación, marketing 
y redes sociales. 
La identidad visual del bar se basará en aspectos visuales y tangibles que forman parte de 
la imagen de la marca como son el nombre mismo, el logo, el isotipo, la papelería, los 
letreros, anuncios, página web, colores de la marca y tipografías. 
 
e) Logotipo. El logo se diseñó en base tanto a la propuesta de valor del negocio así como a los 
colores que identifican la temática y a partir de ella se desarrolla toda la línea gráfica de la 




Figura 41. Logotipo Oficial del Bar Máximus CerveArt. 
 
 
 Figura 42. Elementos de la marca del Bar Máximus CerveArt. 
 
f) Isotipo. El isotipo hace referencia, al casco de cresta romano, que era un tipo de casco de 
combate de la antigüedad tardía utilizado por soldados del ejército romano, caracterizado 
por estar constituido por un recipiente formado por dos o cuatro partes, unidas por una 




Figura 43. Logotipo Oficial del Bar Máximus CerveArt. 
 
g) Colores. Los colores utilizados en el logo mostrado son colores tierra, que se remontan a 
los escudos y trajes que se usaban en la época romana, caracterizados por los colores 
grises, marrón y negro. A los que se añadieron los colores de la cebada y el lúpulo, como 
son el color amarillo ocre y verde, con el fin de identificarlo con la cerveza.  
 
El logo original, que cuenta con 4 colores, posee tanto el isotipo como el nombre en el 
color marrón y otros elementos secundarios en amarillo ocre, gris y verde. Además el logotipo en 
general contará con algunas variaciones (ver Figura 44), dependiendo su utilización: 
• En redes: cuando se publique  fotografías o post con imágenes oscuras, el isotipo y el 
nombre, será en blanco y el fondo color marrón. 
• En menaje: En vasos, copas, chopp, barriles de madera o aluminio, platos con logo a 
un solo color (negro o blanco). 
• En paredes: logotipo en color blanco 




Figura 44. Variaciones de color permitidas para el Logo    
h) Línea Gráfica. Se creó la línea gráfica para la marca, siguiendo las características del 
logotipo, con el propósito de crear piezas que representen la identidad de la empresa en 
todos los medios y canales que se utilicen. También se usará en artículos publicitarios, 
merchandising, imágenes de inicio para tablets y App móvil. Ver figura 45 y figura 46. 
 






Figura 46. Merchandising. 
 
 
 Estrategia de Precios 
La estrategia de precios seguirá la estructura que se muestra en la Tabla 28 Estrategia de 
Precios, en la que se aprecia las diferentes opciones que pueden ser usadas para establecer una 
adecuada fijación de los precios. La tabla mencionada considera que cada producto tangible es 
susceptible de ser tratado de diferente manera. La correcta combinación de los precios ofrecidos 
al consumidor debe ser capaz de obtener su aprobación cuando la percepción de satisfacción le 







Estrategia de Precios para el bar Máximus CerveArt. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
La tabla 28, es un resumen de las principales estrategias que son usadas para establecer 
los precios de los productos que ofrece el Bar. En vista de la variedad de productos se ha 
preferido establecer una estrategia para cada uno de ellos. La estrategia a ser usada varía de 
acuerdo con el tipo de producto y a las características peculiares que tiene cada producto en el 
mercado. En algunos casos se tomarán en cuenta dos o más estrategias a fin de determinar el 
precio adecuado para los segmentos de mercado. Se ha utilizado un mapa de valor, donde el 
objetivo de la empresa es vender al precio justo de acuerdo con el valor que perciban los 
consumidores. Si son productos de alto valor deben tener alto precio y si por el contrario el 
producto está por debajo del valor que perciba el consumidor, más bajo será el precio que se fije.  
 
No. Tipo de Producto
Según sus 
caracteristicas






En base a la 
calidad o 
precio
Basado en su 
uso
Basado en el 
consumidor
Basado en el 
estilo de vida
1 Cerveza Artesanal n/a X n/a X X X
2 Piqueos X n/a n/a X X X
3 Tragos X n/a n/a X X X
4 Refrescos n/a n/a n/a X n/a n/a




Figura 47. Mapa de Valor. 
 Fuente: Los tres pilares de la estructura de precios, Nicolás Restrepo (2017). 
. 
La figura 47,  muestra el mapa de valor con la relación entre precio y valor, se establece 
el precio justo dentro de una franja perpendicular, aquella muestra el nivel de precio (bajo, medio 
o alto)  que debe tener un producto o servicio, de acuerdo con el valor percibido por el cliente, 
para que este sea justo. 
En base a ello, se realizó una encuesta donde se preguntó por aquellos atributos que son 
los más valorados por los consumidores. Para los resultados obtenidos se otorgó un peso a cada 
uno de los atributos, con la finalidad de poder fijar el precio óptimo de todos los productos del 








Comparativo entre la Competencia y el Bar Máximus 
Atributos valorados por el 
consumidor 








Basados en el Producto      
Sabor y Aroma 15% 3 2 3 3 
Nivel de alcohol 15% 2 3 3 2 
Variedad de productos 10% 3 3 3 2 
Natural  (sin preservantes) 10% 3 3 3 3 
Basados en el local   
   
 
Nivel de atención  15% 2 2 3 3 
Instalación e infraestructura 15% 2 3 2 4 
Eventos y espectáculos 20% 2 2 2 4 
Total 100% 2.35 2.5 2.6 3.1 
Precio en S/   S/15 S/17 S/18 S/18 
Fuente: Elaboración Propia 
Como se aprecia en esta tabla, las ventajas competitivas de Máximus CerveArt  se harán 
tangibles en los atributos que más valora el cliente, como son la propuesta de apoyo a las 
actividades culturales y a la infraestructura preparada y acondicionada para que el cliente 
obtenga una experiencia inolvidable y permitiendo desarrollar como complemento la vocación 
de servicio al cliente dentro de una acogedora instalación temática. 
En las tablas 30, 31, 32 y 33 se detallan los precios de los diferentes tipos de productos 












 IBU Vaso Copa Chopp  
200ml 330ml 400ml 
Gladiador IPA 6.5 55 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Ave Cesar Red Ale 6.1 27 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Patricio Pale Ale 6.1 35 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Tribuno Oatmeal Stout (Negra) 5.0 25 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Invictus Golden Ale 6.1 25 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Duce Pilsener  (Lager) 5.0 10 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Legionario Trigo  (Lager) 5.0 10 S/ 10.00 S/ 15.00 S/ 18.00 
Tabla de 5 estilos de cervezas 80 ml cada una  S/ 25.00   
Barril  De tres Litros (sólo en bar)   S/ 105.00   
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 31 
Lista de Precios de Tragos y Cocteles. 
Productos Contenido Precio en S/. 
Whisky A Las Rocas Johnnie Walker Black S/ 20.00 
Vodka Con Tonic Vodka Stolichnaya S/ 20.00 
Vodka Con Naranja Vodka Stolichnaya Con Jugo De Naranja S/ 20.00 
Cuba Libre Havana Club Con Coca Cola S/ 18.00 
Chilcano de Pisco Pisco con Ginger S/ 18.00 
Pisco Sour Pisco con limón y jarabe de Goma S/ 20.00 
Pisco Sour de Maracuyá Pisco con maracuyá y jarabe de Goma S/ 20.00 
 Precio Promedio S/ 19.43 
Cervezas importadas   
Heineken Cerveza Holandesa 330ml S/.14.00 
Corona Cerveza Mexica 355 ml S/. 14.00 
Grolsch Cerveza Holandesa 450 ml S/. 18.00 
  Precio Promedio S/ 15.33 




Lista de Precios de bebidas sin alcohol. 
Productos Contenido Precio en S/. 
Inca Kola Inca Kola S/ 5.00 
Inca Kola Zero Inca Kola Zero S/ 5.00 
Coca Cola Coca Cola S/ 5.00 
Coca Cola Zero Coca Cola Zero S/ 5.00 
Agua San Mateo S/G Agua San Mateo Sin Gas  S/ 5.00 
Agua San Mateo C/G  Agua San Mateo Con Gas  S/ 5.00 
Café Café y agua S/ 5.00 
  Precio Promedio S/ 5.00 




Lista de Precios de Piqueos. 
Productos Contenido Precio en S/ 
Salchipapa Max Papas fritas con hot dog frankfurter S/ 20.00 
Tequeños   Tequeños con queso (8 unidades) S/ 16.00 
Mega Tequeños Tequeños con lomo saltado (8 unidades) S/ 19.00 
Alitas BBQ Alitas en salsa BBQ (8 unidades) S/ 19.00 
Chicharrón De Pollo  Chicharrón de pollo c/ papas fritas  S/ 25.00 
Lomo Premium Lomo saltado al jugo  S/ 32.00 
Hamburguesa Max Hamburguesa de carne, con papas fritas y 
ensalada 
S/ 25.00 
Papas Peruanas Papas amarillas fritas S/ 12.00 
Yucazas Yuquitas fritas (8und) S/ 12.00 
  Precio Promedio S/ 20.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Estrategia de Plaza (Distribución y Canales) 
De acuerdo con el libro de Fundamentos de Marketing de (Kotler y Armstrong, 2012). 
“Canal de marketing directo, es el canal que no contiene niveles de intermediarios” y según los 
181 
 
primeros resultados de nuestro estudio cuantitativo el 70% de entrevistados prefiere el distrito de 
Miraflores como punto de consumo, ya que trabajan, viven o frecuentan dicho distrito, en tal 
sentido, se tiene previsto alquilar un local de 240 m2, para poder instalar todos los ambientes del 
proyecto, tales como: 
• Recepción. Counter donde se encontrará la anfitriona en el ingreso principal. 
• Zona de espera. Los clientes podrán esperar en esta zona cuando no se cuente con 
mesas disponibles, contará con un mueble largo. 
• Zona Cultural. Zona en que los artistas podrán exponer su arte, de acuerdo con la 
agenda mensual programada. 
• Puente colgante para ingresar a la zona interna del bar.- El puente colgante tendrá 
aproximadamente tres (3) metros de largo y cruzará una piscina. 
• Zona de mesas reservadas. Estas mesas podrán ser utilizadas para programar reservas 
anticipadas para grupos de 10, 6 o 5 personas. Con 28 espacios en total.  Cabe 
indicar, que no se permitirán realizar reservas para grupos menores de 05 personas en 
el establecimiento. 
• Zona de mesas estándar y sillas de 04, 06 personas, mesas altas con banco para dos 
personas, zona de atención al público.  
• Barras en Piscina. Se acondicionará barras, frente al puente colgante y piscina, con 
sillas para personas que llegan solas o con pareja.  
• Barra principal. Es la barra del bar, contará también con sillas y con un área de 
despacho para atender los pedidos de las mesas. 
• Cocina.- La cocina contará con mesas de trabajo, lavadero amplio, congelador y un 
área de despacho para atender los pedidos. 
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• Almacén. Se contará con un área de almacén para los productos perecibles y no 
perecibles, que puedan requerirse durante la semana. 
• Escenario principal. Ubicado frente a las mesas y será usado para las presentaciones 
del programa semanal del bar, como shows stand up, grupos de rock y pop/latino. 
• Zona de DJ. Colocado encima del escenario, usado por un DJ conocedor de la música 
rock y pop latino a ser emitido con un sonido de alta calidad en todo el local. 
• Vestidores. Se implementará un vestidor para uso exclusivo de los artistas.  
• Oficina. Pequeña, a utilizarse por la administración del local y el personal de 
marketing. 
• Caja. Ubicada en zona estratégica sin que pueda generar congestión en esa área. 
En total, el establecimiento tendrá 100 sillas, ubicadas en mesas de distintas capacidades, 
así como en la barra principal y en las dos barras pequeñas de la piscina; con una capacidad de 
aforo de 140 personas, cumpliendo con las normas del CENEPRED (Centro Nacional de 
Estimación, Prevención y Reducción de Riesgos de Desastres), mediante el cual el espacio 
recomendado para calcular el aforo debe ser de 1 metro cuadrado por persona. 
Se utilizará el término layout para explicar el diseño interior del local, en la que muestran 
los distintos ambientes. La palabra layout, es un término de la lengua inglesa que no forma parte 
del diccionario de la Real Academia Española (RAE). El concepto puede traducirse como 
“disposición” o “plan”. Y en términos de administración de la producción, “disposición o layout 
consiste en la ubicación de los distintos sectores o departamentos en una fábrica o instalaciones 
de servicios, así como los equipos dentro de ellos. (Blog de Facultad de Ciencias Económicas, 





Figura 48. Layout  de distribución de ambientes del Bar Máximus CerveArt. 
Capacidad de Aforo: 140 personas 
Atención a clientes: 115 personas por turno 
Asientos           : 100 (banquetas 16, sillas altas 16, sillas estándar  56, barra 12. 






La ubicación del Bar Máximus CerveArt, estará en el corazón en  Miraflores, en la 
cuadra 6 de la Av. La Paz a  3 cuadras del Parque Kennedy y frente al Hotel María Angola, ver 
figura 49. El local realmente existe y sería el indicado para el negocio. En caso de no contar con 
este establecimiento, se buscará otro similar en la misma zona o que no sea muy alejado del 
tránsito normal de las personas en este distrito. 
 
Figura 49. Ubicación del establecimiento. 







Es importante mencionar que se optó por hacer maquila de  la cerveza artesanal, la cual 
será vendida como marca propia del Bar Máximus CerveArt, contando con proveedores para los 
diferentes estilos de este producto, relativamente cercanos, ubicados en Chorrillos y Callao. Su 
cercanía, mejorará los tiempos de pedido y reposición del stock. 
El principal canal de venta de la cerveza será a través del Bar ubicado en el propio 
establecimiento y estará orientado a ofrecer todos los servicios a los clientes que asistan al local. 
La atención de la cerveza será mediante el uso de copas, vasos o chopps individuales de distintas 
capacidades y mediante barrilitos de  tres (3) litros de capacidad.  
Para mayor información, referirse a la sección 8.7  Physical Evidence. 
 
 Estrategia de Comunicación Integral 
Para transmitir de manera efectiva nuestra propuesta de valor, Máximus CerveArt 
buscará una comunicación más cercana con el público objetivo, en los lugares y canales óptimos 
en eficacia y costos. 
8.6.1. Estrategia de Comunicación ATL. 
La publicidad “Above the Line”, conocida simplemente como ATL, es la que utiliza 
medios masivos como principales canales de difusión. Debido a ello, implica grandes costos, 
pero al mismo tiempo, mayor llegada y alcance. Los medios más utilizados son la televisión, la 
radio, los periódicos, las revistas y los carteles publicitarios (Vizion 360, 2017)  
La publicidad ATL, se usará en la etapa de inicio y por temas de presupuesto, se usarán las 
alternativas de menor costo pero también efectivas, ya que se usará publicidad que apoye a los 
potenciales visitantes a dar con la ubicación de nuestro negocio, tales como carteles en los postes 
186 
 
señalizadores de calles y avenidas, banners en el ingreso, así como el letrero luminoso exterior, 
con el nombre del local.   
8.6.1.1. Radio. 
De acuerdo con la figura 42, aparentemente podría ser la radio el medio más conveniente 
a utilizar, sin embargo para el caso del bar Máximus CerveArt, no será la radio el medio de 
comunicación a elegir, por ser oneroso para el presupuesto de marketing,  En nuestro caso se 




Figura 50. Medios de Comunicación de Mayor Credibilidad por los Peruanos. 







Otro medio en publicidad ATL que usaremos serán los carteles en vinil sobre estructuras 
metálicas sobre la señalización urbana de cruce de calles y avenidas en el distrito de Miraflore. 
Por tratarse de un medio que está controlado por las Municipalidades que cuentan con 
procedimientos relativamente largos con pagos por puntos de exhibición   para obtener la 
respectiva licencia para exhibir este tipo de publicidad, se prevé que se contará con este medio 
solamente durante la etapa de lanzamiento del Bar.  
 
Figura 51. Carteles Publicitarios en cruce de Avenidas y Calles. 






8.6.2. Estrategia de Comunicación BTL. 
8.6.2.1. Google Adwords 
Según el INEI, el 88,1% de la población peruana hace uso de Internet para comunicarse 
(correo o chat) y para obtener información y más del 71.7 % hace uso del internet en Lima 
(INEI, 2017). 
En Máximus CerveArt, se invertirá en campañas publicitarias mensuales, para poder 
promocionar la página web. 
8.6.2.2. Remarketing. 
“Con el Remarketing, se pueden generar anuncios publicitarios específicamente 
diseñados para usuarios que visitaron previamente una web en concreto” (Glasman, 2018).  Es 
decir, si un usuario ha visitado un sitio y no ha realizado una conversión en él (por ejemplo, no 
ha finalizado el proceso de compra, o ni siquiera lo ha comenzado), existe la posibilidad de 
volver a llegar a ese usuario para ofrecerle nuevamente el producto por el que se interesó, u otro 
similar.   
En el caso de Máximus CerveArt, se realizará la inversión también por Remarketing, 
creando los anuncios, con videos, textos o imágenes que puedan rebotar en páginas que 
posteriormente visite el usuario, programando y limitando la frecuencia de los anuncios por 
temas de presupuesto y por respeto al usuario para que no genere saturación. 
 
8.6.2.3. Redes Sociales. 
Según ComScore en su estudio sobre el estado del Social Media en América Latina a 
Marzo del 2018 (ComScore, 2018), encontró que Perú es el país con más participación de uso de 
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redes sociales para mayores de 15 años con 93.2%, siendo el promedio en América Latina de 
84.5%. Asimismo, en el Perú, la red social con mayor crecimiento en los últimos 7 meses fue 
Twitter (40%), seguido de Instagram (24%), You Tube (16%) y Facebook (10%). Ver figura 52. 
Por tanto, la inversión en publicidad será de preferencia en Facebook e Instagram. También es 
imprescindible el uso de WhatsApp que por estar asociado a los móviles smartphone será 
utilizado como un medio para mantener comunicación con los clientes de la base de datos que 
hayan autorizado el envío de información a su correo y/o teléfonos. 
 
Figura 52. Comportamiento del Uso de Redes Sociales en América Latina.  
Fuente: Tomado de ComScore, Febrero 2018. Recuperado de https://www.comscore.com/ 
 
8.6.2.4. Facebook e Instagram 
1. Creación de la cuenta. (Ver figura 53) 
2. Realización de campañas publicitarias de alcance pagado, orgánico y viral. 
• Por inauguración y apertura del Bar. 
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• Campaña de difusión del evento “Inauguración del Bar Máximus CerveArt”. 
• Campaña “Seguidores Máximus” para  ampliar la base de seguidores. 
3. Campañas publicitarias permanentes para difundir eventos del Bar. 
• Campaña “Apoyo a la Cultura”. 
• Campaña “After Office de música en vivo” 
• Campaña “Miércoles de cata cervecera” 
• Campaña  “Lunes de Relax” 
 
 
Figura 53.Red Social de Máximus en Facebook y sus Campañas Publicitarias. 
 
8.6.2.5. Youtube. 
Máximus CerveArt, realizará un video promocional en las instalaciones del local y otro 
en la inauguración del local. Se contará con público invitado preparado para las tomas y con la 
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presencia del “influencer” peruano que invitará a visitar el local. Estos vídeos serán posteados en 
redes sociales, en el Remarketing y en la web. 
8.6.3. Ferias y Eventos Comerciales. 
Es una forma de publicidad de bajo costo. El Bar Máximus CerveArt participará en todo 
tipo de eventos relacionados con la cerveza artesanal y será una vitrina interesante porque en este 
tipo de ferias asisten los clientes potenciales del bar. Se busca que tanto para los consumidores 
conocedores y los no conocedores del bar, Máximus CerveArt  tenga la oportunidad de exponer 
su servicio y la calidad de sus productos, que puedan ser comparados con la competencia, 
crearles recordación de la marca  e ir posicionándose en el mercado. 
8.6.4. Integración gremial. 
Para que el nombre de Máximus CerveArt  se posicione en el mercado y crezca como 
negocio, se optará por comenzar a pertenecer a la Unión de Cerveceros Artesanales del Perú 
(UCAP), con la finalidad de mantenerse informado de las novedades del sector, así como 
relacionarse con todas las empresas competidoras. 
8.6.5. Portales de Turismo. 
Tener presencia en portales de turismo, también será beneficioso para Máximus 
CerveArt, porque de esta manera se puede llegar a ser conocido por los turistas que visitan el 
país. Ya en el punto 6.1.4.1,  se mencionó la importancia de este segmento tanto por el número 
como por su experiencia en el producto. Se estima que el 30 % de nuestros visitantes del bar 
serán turistas, por tanto es importante aparecer en los sitios en los que ellos generalmente buscan 
sobre los atractivos turísticos de los países que visitan, tales como www.TripAdvisor.com o los 
portales de turismo peruanos como www.portaldeturismo.pe , entre otras. 
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8.6.6. Estrategia de Relaciones Públicas. 
Se contratará a una agencia de relaciones públicas por dos meses, para que promueva la 
imagen del bar a través de la prensa local. Estas actividades de relaciones públicas son muy 
distintas a los publirreportajes o anuncios en medios masivos. La diferencia es que un 
publirreportaje o anuncio es pagado. Las relaciones públicas, funcionan de otra manera, ya que a 
partir de acciones de comunicación estratégica y sostenida en el tiempo entre la relacionista y los 
medios de comunicación, se anunciarán noticias (para Máximus CerveArt) a costo cero, dado 
que los medios necesitan contenidos diarios interesantes. Las relaciones públicas del negocio 
constan de 3 funciones que son detalladas en la figura 46. 
 
.  
Figura 54. Funciones Relaciones Públicas de Máximus CerveArt. 
Fuente: Agencia HV Comunicación Efectiva. 
Las acciones de prensa que realizará la agencia constarán de lo siguiente: 
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• Elaboración de un brief  de prensa, que contendrá información sobre el bar 
“Máximus CerveArt”, la propuesta de valor del negocio y la oferta de productos del 
bar, para captar la atención de los periodistas. 
• Construcción de mensajes para el brief, utilizando a los voceros de Máximus 
CerveArt como conocedores del proyecto.  
• Reforzar el tema en los medios de comunicación y colocarlo en la agenda de 
entretenimiento de la prensa. 
• Redacción y envío de notas de prensa a medios de difusión local.  
• Gestión y difusión de contenidos periodísticos en medios de comunicación (Revistas, 
diarios, internet, radio y TV). Ver los medios en la figura 47. 
• Realizar eventos en el bar para la efectividad de la noticia en medios locales. 
• After Office para anunciar el lanzamiento de “Máximus CerveArt”, con invitación 
sólo a los periodistas locales. 
• Inauguración del bar, invitando a un “influencer” con el objetivo de atraer prensa 
especializada. 
A su vez, la agencia llevará a cabo actividades previas a la apertura (marcha blanca) e 
inauguración del establecimiento. Ver figura 55, que contiene las acciones que se llevarán a 
cabo.  
 
Figura 55. Medios Locales a Contactar. 
PRENSA 
ESCRITA
TV PRENSA ONLINE STAKEHOLDER
El Comercio Agencia Andina Agencia Órbita
Gestión RPP RPP Business Empresarial





1° 2° 3° 4° 1° 2° 3° 4°
Pre-evento
Organizar un evento especial "After Office" para 
periodistas y preparar el diseño del evento.
Invitaciones a los periodistas locales, con el after 
office del bar.
Reconfirmar lista de invitados.
Preparación de piqueos especiales.
Preparación de barriles chopp para el evento.
Día principal del evento
Recibir a los periodistas en el bar.
Ser anfitriones e informar  las novedades local y la 
oferta gastronómica.
Obsequiar vasos chopp y copas con nuestra marca.
Pre - Inauguración
Contratar a influencer. Con el objetivo de atraer a la 
prensa especializada.
Contratar fotografía y filmación para el día del 
evento.
Contratar anfitrionas.
Invitar a las agencias de publicidad de Lima.
Enviar notas de prensa a los medios locales con la 
fecha de inauguración.
Día de inauguración












 Customer Centricity (foco en el cliente) 
Diez años de crecimiento constante de la economía del Perú, ha traído consigo una 
evolución de la economía y del mercado. Si bien el mercado ha mostrado una gran dinámica por 
el lado de las ventas, aún falta que maduren algunas variables para completar este proceso de 
desarrollo. Una de estas variables es el Servicio al Cliente, que a pesar de que la mayoría de las 
empresas tienen y manejan esta función, éstas sólo se centran en atender llamadas y quejas. El 
próximo gran paso por dar hacia adelante es la aplicación de lo que actualmente denominan 
Customer Centricity o Servicios y/o Productos orientados a satisfacer las necesidades concretas 
de los clientes. 
De acuerdo al Post de Joaquín Frías (2017) del Blog CC Sur, al comentar el artículo de 
Martín Zwilling aparecido en la revista Forbes sobre Customer Centricity, menciona que este 
concepto es mucho más que dar un excelente servicio al cliente, aclara que “Lograr estar 
centrados en el cliente es desarrollar una estrategia para alinear los productos y servicios de la 
compañía con los deseos y necesidades de sus clientes más valiosos, con el objetivo de obtener 
más beneficios a largo plazo”  (CCSur - Joaquín Frias, 2016). 
Con el fin de obtener una ventaja adicional sobre la competencia en el manejo de 
Servicio al cliente y buscar una diferenciación, el Bar Máximus CerveArt (BMC) implementará 
desde el inicio de sus operaciones una estrategia para aplicar el concepto de Customer Centricity. 
Para lograr este objetivo, se aplicarán las premisas que se mencionan en el blog de CCSur, las 
que a su vez son ampliadas en el Blog de Emilio Fernández Lastra  (Artyco - Emilio Fernandez 
Lastra, 2017) y que se enumeran a continuación: 
1. Aceptar que no todos tus clientes son iguales. 




3. Utilizar un buen sistema CRM. 
4. Cuantificar cuánto vale y cuánto cuesta la adquisición de cada nuevo cliente.  
5. Personalizar 
6. Mantener una comunicación permanente con el cliente. 
7. Trabajar en ofrecer a tus clientes la mejor experiencia de usuario posible. 
8. Utilizar un servicio con clara orientación al cliente. 
En el anexo P, se han desarrollado cada una de las premisas a ser aplicadas en la estrategia 
Customer Centricity para el bar Máximus. 
 
 Estrategia de Ventas 
Las ventas se proyectan en función de la capacidad del bar. La tabla 34, muestra la 
composición de la capacidad del bar para atender a los diferentes grupos de clientes.  
 
Tabla 34 
Disponibilidad de asientos  
Tipo Cantidad 
Mesas 




Mesas pareja 8 2 16 
Mesas grupo pequeño 12 4 48 
Mesas grupo reserva 4 6 24 
Barra principal 1 4 4 
Barras pequeñas  2              4 8 
Total 100 




Mediante observaciones realizadas a los bares de la competencia, se estimó que  la 
permanencia de los consumidores en mesa es en promedio de 2.5 horas. es importante mencionar 
que la capacidad máxima de atención al público es de 115 personas 
Se contará con 4 meseros para la atención de los clientes y estarán divididos por zonas 
dentro del local, contando dentro de su zona establecida con 25 a 28 personas por atender. (Ver 
figura 57 y figura 58). 
 
 
Figura 57. Zonas de Atención de los Meseros. 
 
 
Como se explicó en la sección 6.4 Estacionalidad,  la asistencia al local varía por diversas 




condicionamientos a la Proyección de la Ventas a través de parámetros. Se incluye en la sección 
nombrada un conjunto de parámetros que serán utilizados para las proyecciones de venta. Los 
demás parámetros se desarrollarán en el Capítulo 9 de Análisis Económico y Financiero.  
 
 
Figura 58. Layout de  la parte administrativa  
 
 Physical Evidence (Evidencia Física). 
Los servicios que presta el Bar Máximus a los clientes, tendrán que ser  “tangibilizados”, 
es decir,  deben venir acompañados de acciones a fin de que la percepción de los clientes sobre el 
servicio sea más completa en busca de diferenciar los productos (servicios) en el mercado y dar a 
los mismos una ventaja competitiva. Las principales acciones que se llevarán a cabo para 






• Establecimiento para el Bar de 240 m2, que permitirá instalar toda la 
infraestructura necesaria para la atención de los servicios propios del Bar, la Zona 
Cultural y de las oficinas administrativas.   
• Infraestructura física de material noble.  
• Temática: letrero con logo del Bar. Nombre colocado en la parte superior del 
edificio de manera que pueda ser visualizado a la distancia. 
• Áreas de Eventos con iluminación especial que llame la atención de los 
concurrentes. 
8.9.2. Interiores 
• Temática: Con decoración inspirada en las artes y la cultura nacional e 
internacional, que propiciará un ambiente acogedor para el encuentro de amigos, 
parejas y “after office”. 
• Sistema CATV mediante el cual sólo se mostrará material relativo al arte y la 
cultura y será fuente de divulgación del desarrollo de la Agenda Cultural.   
• Iluminación: Tenue, con luces led. Para dar la sensación de intimidad. 
• Mobiliario: Mesas, sillas, barra, organizadores y estantes de madera, mostrando 
pulcritud y elegancia. 
• Menaje: Vasos, copas, vajillas, con logo personalizado del Bar. 
• Otros Tangibles: 
• Uniformes del Personal. de color negro y amarillo ocre (como el color de la 




• Cartas de cerveza y piqueos: En cartulina folcote de material ecológico, con hojas 
internas recicladas de color marrón claro, con logo e impresión de letra en color 
marrón. 
• Papelería Gráfica: tarjetas personales para reservas, volantes, individuales de 
papel para mesas y posavasos, diseño sobrio y con colores tierra, característico del 
estilo romano. 
• Los eventos Regular y Cultural serán promocionados mediante la entrega de un 
flyer pulcramente confeccionado. 
• Tarjetas de Fidelización Máximus con logo y en color marrón y ocre, 
 Una muestra gráfica de la realización de las evidencias físicas descritas líneas arriba, las 
encontrará en el anexo Q. 
 
 Procesos de Entrega (Customer Experience).  
Para los procesos de entrega de los servicios de Máximus CerveArt, se han planificado 
secuencias y tiempos para la utilización de los servicios básicos y complementarios, con el fin de 
atender exitosamente las necesidades del cliente y lograr superar sus expectativas. También será 
utilizado para planificar las operaciones y el personal, para cada proceso. 
Por la naturaleza del negocio, una técnica a ser usada en el Bar Máximus CerveArt, será 
la denominada Flor del Servicio. Esta técnica fue explicada por Lovelock y consiste en  una flor 
con ocho categorías o pétalos conformados por servicios complementarios (Lovelock & Wirtz, 
2009) p.77, que ayudará a comprender mejor aquellos puntos claves dentro del proceso de 
atención, los mismos que agregarán valor al servicio básico y que permitirá la diferenciación del 












El desarrollo conceptual de cada una de estas categorías se encuentra en el anexo R. 
 
Figura 59.  Flor del Servicio de Máximus CerveArt. 
Fuente: Marketing de Servicios, (Lovelock & Wirtz, 2009). 
 
Esta técnica ha derivado en lo que hoy es conocido como Customer Experience o 
Experiencia del Cliente, que no es igual a Experiencia del Usuario ni a la Experiencia de 
Servicio. Es un concepto que engloba mucho más acciones. Customer Experience es la suma de 




diferentes maneras, tanto antes de ser  su cliente como durante y después de una relación 
comercial con la empresa (INNOVANDO, 2015). Estas diferentes maneras de relacionarse del 
cliente, pueden ser de orden físico, emocional o psicológico y dejan a la persona percepciones 
que afectarán su comportamiento, pueden ocasionar en el futuro buenos recuerdos que generen la 
Lealtad  del cliente y con esto beneficiar a la empresa afectando el valor económico que genera 
(WOW, 2016).  
Este concepto será aplicado desde su inicio en los procesos de atención al cliente del bar 
Máximus. A continuación se describe cómo sería esta atención.  
Este servicio se inicia desde antes de que el cliente se haya hecho presente en el local del 
Bar, empieza cuando los consumidores indagan sobre este servicio a través de los medios que el 
Bar tiene a disposición de los clientes.  Continúa durante su visita al local y es atendido con los 
servicios e infraestructura diseñada para su atención y se prolonga hasta  su retiro del 
establecimiento.  
Todos los procesos de servicios mencionados tienen por finalidad hacer que el público 
que visite Máximus CerveArt, viva la mejor experiencia del servicio en las instalaciones del bar. 
Para lograrlo se procederá a integrar los procesos en tres etapas vitales en la percepción del 
cliente: (1) Antes, (2) Durante y (3) Después de su estadía en el bar. 
 
8.10.1. Antes. 
a) Con Publicidad a través de las redes sociales y de Youtube  se darán a conocer los 
servicios y las instalaciones a brindar. Se visualizarán videos de eventos 
realizados en el local con opiniones sobre la atención recibida y testimonios de la 




b) Atención de reservas por vía telefónica, web o utilizando Apps móvil y a 
establecidas como “Restorando” o “Mesa 24/7”. 
c) Ubicación del local en Web y Google Maps. Señalización con carteles cercanos al 




a) Bienvenida al local, ubicación de los clientes en las mesas y entrega de la carta Menú 
través de la anfitriona. 
b) Producción de eventos semanales como música en vivo, catas, stand up comedy, 
celebración de cumpleaños, Agenda Cultural, entre otros. 
c) Atención al cliente por parte de los meseros, con empatía y elevada solicitud de  
servicio y sólidos conocimientos sobre la cerveza artesanal y el maridaje con los 
piqueos. 
d) Emisión de Pedidos del Cliente en formato digital, a través de un sistema integrado 
de gestión,  con procesos rápidos, que interactúan en tiempo real con la cocina, barra, 
caja y el stock de los productos. 
e) Cortesías en mesa: canchita serrana, aceitunas y papas andinas. 
f) Esmero en cumplir con los tiempos de espera acordados para entrega de pedidos: 
• En cervezas artesanales: 5minutos. 
• En cócteles y otros: 8 minutos. 




g) Encuestas trimestrales de Net Promoter Score (NPS) que es el término en inglés de 
una métrica que mide la lealtad general de los clientes hacia la marca, en este caso la 
marca Máximus, con registros en la base de datos.      
8.10.3. Después. 
Gestión de la Base de Datos de clientes, la cual servirá para la realización de campañas 
de CRM, tales como: 
• Emisión de las Tarjetas de Fidelización “Cliente Máximus.” 
• Envío de e-mailing con invitaciones para celebrar fechas especiales peruanas, 
cumpleaños, aniversarios corporativos, reencuentros y otras reuniones en el Bar. 
• Envío de salutaciones por onomásticos de los clientes registrados en la Base de 
Datos y con entrega de un cupón de consumo de cortesía para el cumpleañero. 
• Invitación a eventos, como sesiones de cata y maridaje o exposiciones. 
• Promociones de acuerdo con su tipo y frecuencia de consumo. 
 
 Estrategia de Personas (Endomarketing).   
Kotler y Keller (2006) definen el Endomarketing como “la tarea de contratar, entrenar y 
motivar al personal idóneo para atender adecuadamente a los clientes”. Es el conjunto de 
actividades de marketing que se realicen al interior de la empresa son tan o incluso más 
importantes que las que se realizan fuera de la misma, debido a que solo se puede ofrecer 
excelente servicio cuando se está preparado para suministrarlo. (Karen Payares 2017). Por su 




“Es una actividad cautelosa y equilibrada, es decir que su funcionamiento estará 
acorde con los recursos financieros, de esta manera se podrá desarrollar una efectiva 
gestión del cliente interno y sus resultados positivos afectaran en la rentabilidad y 
productividad de la empresa”. 
 
De acuerdo con el estudio realizado por Global Research Marketing en Setiembre del 
2018, en Lima, .el 63% de los entrevistados cambian de trabajo por mejores condiciones 
económicas. Los empleados que más rotan de trabajo están comprendidos entre las edades 25 a 
30 años y representan el 53% de ellos (Gestión, 2018). En el Perú el índice de rotación laboral es 
del 18%, ocupando el tercer lugar en Latinoamérica (conexionesan, 2018), siendo el promedio de 
la región que está entre 5 y 10%. Esta alta rotación perjudica al negocio porque habrá que 
invertir en la búsqueda y capacitación más veces, incrementando el costo y perdiendo el know-
how conseguido. 
Para evitar este posible problema, será necesaria la implementación de un programa de 
Endomarketing para nuestros clientes internos. Un esbozo del programa sería el siguiente: 
 
8.11.1. Definición del Programa. 
• Campaña denominada:   “Atención Amable, COMPROMISO CON EL 
CLIENTE”.  
• Diseño del Programa Cliente Interno: 
▪ Programas de Capacitación profesional: Para el aprendizaje de técnicas para 
mejorar la calidad del servicio y aumentar su motivación a través del 




▪ Programas de educación en Cultura de Empresa: Mediante la creación de 
ambientes de trabajo agradables y un Programa de Incentivos para premiar la 
motivación e interés que el colaborador haga por la empresa.  
▪ Conocimiento del comportamiento de cliente para conseguir afinidad con los 
servicios. 
8.11.2. Objetivos. 
• Crear Valor para la Empresa 
• Mejorar el Clima Laboral 
• Incrementar la productividad. 
• Aumentar  la Rentabilidad. 
• Conseguir  la lealtad del cliente. 
8.11.3. Despliegue. 
a) Gerencia: Emitirá comunicado dando por inicio el programa (campaña) la  
empresa en su conjunto  lo conozca y lo aliente. 
“Atención Amable, COMPROMISO CON EL CLIENTE”. 
b) Administración: Planifica cursos para las áreas involucradas, buscando su 
participación conjunta.  
▪ Cursos de cultura de empresa 
▪ Cursos de capacitación: Elaboración Cerveza Artesanal  
▪ Cursos de Coaching. 






 Estrategia de Productividad y Calidad   
Para el caso de la Productividad, la estrategia empleada es la decisión de maquilar la 
producción a ser vendida. Esto porque reduce los costos de aprendizaje en la elaboración de la 
cerveza. Se tomará un tiempo prudencial de dos años para que el Maestro Cervecero forme su 
experiencia con los proveedores. Llegado el caso se analizará la conveniencia de continuar con 
producción propia o seguir con la maquila, esto en base a los costos adicionales que ocasionaría 
la propia producción, la demanda de la cerveza y la posible mejora de la calidad de la propia 
cerveza, con estos parámetros se tomará una decisión. 
La calidad del servicio se ve potenciada por el uso de tecnología digital en el campo de la 
atención al cliente, se estará al tanto de las innovaciones en este rubro para analizar su  posible 
aplicación. Al igual que en la productividad, se tendrá en cuenta los costos adicionales a incurrir 
y su conveniencia de uso en la atención del cliente, como precaución a posibles rechazos por el  
cambio tecnológico. 
 
 Presupuesto de Marketing 
8.13.1. Presupuesto de Lanzamiento 
Como el lanzamiento del Bar Máximus CerveArt servirá para presentar a la comunidad 
una propuesta diferente, será esta la tarea inicial que debe tener el área de marketing para que el 
Bar tenga una grata recordación, por tal razón se ha estructurado un presupuesto que contempla 
todas las acciones que llevará a cabo. Desde la colocación del logo, el catering, hasta la 











Estrategias Actividades de Marketing Total
Diseñar papelería gráfica (hoja membretada, folder, tarjetas personales, volantes, etc). S/ 100.00
Diseñar las piezas para redes sociales S/ 100.00
Aprobación de línea gráfica corporativa S/ 100.00
Creación de Línea Gráfica Corporativa S/ 300.00
Construcción y Aprobación de valores corporativos de Máximus Cervebar 
Comunicación al personal de las actitudes empresariales S/ 100.00
Comunicación de la misión, visión y ventaja competitiva S/ 100.00
Cultura Organizacional S/ 200.00
Contratar a relacionista pública freelance con experiencia en prensa S/ 5,000.00
Organizar un evento especial "After Office" para periodistas y preparar su diseño. S/ 500.00
Invitaciones a los periodistas locales, con el after office del bar. Reconfirmación. S/ 300.00
Preparación de piqueos especiales y bebidas en dispensadores chopp S/ 2,500.00
Contratar anfitrionas S/ 400.00
Compra de obsequios: vasos chopp y copas con nuestra marca S/ 1,200.00
Día principal del evento S/ 1,000.00
Marcha Blanca (Pre - Apertura) S/ 10,900.00
Contratar influencer para atraer a la prensa ya contactada S/ 13,000.00
Contratar fotografía y filmación para el día del evento S/ 1,500.00
Contratar anfitrionas S/ 450.00
Invitar a las agencias de publicidad de Lima S/ 200.00
Enviar notas de prensa a los medios locales con la fecha de inauguración S/ 300.00
Preparar los ambientes. Para invitados especiales y para prensa. S/ 300.00
Recepcionar a influencer, invitados especiales, agencias y prensa. S/ 300.00
Día de inauguración de promoción del local S/ 800.00
Inauguración S/ 16,850.00
Publicidad en Redes sociales S/ 700.00
Publicidad en Adwords S/ 500.00
Comunicación digital S/ 1,200.00
29,450.00


































8.13.2. Presupuesto de Mantenimiento 
La tabla 36 presenta el resumen de todas las estrategias y acciones a tomar en cuenta 
durante la ejecución del Presupuesto de Marketing.   
 
Tabla 36 





ATENCIÓN DE BIENVENIDA Y SERVICIO AL CLIENTE 150.00S/.       
Realizar manual de atención para todo el personal del bar 50.00S/.          
Capacitación al personal sobre procesos de atención 100.00S/.        
PLANIFICACIÓN Y ORGANIZACIÓN DE EVENTOS SEMANALES 69,620.00S/.  
Ambientar escenario o espacio para eventos en vivo 500.00S/.        
Contrato de bandas de rock y música alternativa para jueves y viernes 48,000.00S/.    
Cerveza para catas semanales 6,720.00S/.      
Contratar comediantes de stand up para los martes 14,400.00S/.    
PLANIFICACIÓN Y ORGANIZACIÓN DE AGENDAS CULTURALES 2,400.00S/.    
Convenios con instituciones culturales públicas y privadas 1,200.00S/.      
Localización de artistas urbanos. 1,200.00S/.      
IMPLEMENTACIÓN DE TECNOLOGÍA EN EL PRODUCTO 500.00S/.       
Compra de tarjetas MAXimus  para promocionar 500.00S/.        
Total 72,670.00S/.  
PRICING 1,700.00S/.    
Estudios con análisis de precios de la competencia 500.00S/.        
Diseño de la carta de bebidas y piqueos del bar 150.00S/.        
Impresión de las cartas 340.00S/.        
Letrero tipo pizarra con lista de los productos para la barra 300.00S/.        
Actualización e innovación de la carta (semestral) 410.00S/.        
Total 1,700.00S/.    
30,000.00S/.    
Total 30,000.00S/.  





Presupuesto de agenda cultural
Presupuesto de agenda cultural
Estrategia de Producto (Servicio)







PUBLICIDAD DIRECTA 11,562.00S/.  
Producción de volantes 3,600.00S/.      
Impresión de tarjetas para resevas 300.00S/.        
Serigrafía en vasos, copas, chopp y barriles 1,320.00S/.      
merchandising (polos y copas) para el canje de punto con tarjeta 2,500.00S/.      
papelería gráfica (papel membretado, folder y cds) 2,000.00S/.      
Uniformes del personal 1,492.00S/.      
Vestimenta de personal para días festivos 350.00S/.        
COMUNICACIÓN ATL 2,700.00S/.    
Publicidad en carteles de cruces de calles 2,700.00S/.      
COMUNICACIÓN BTL 36,340.00S/.  
Publicidad en redes sociales 9,140.00S/.    
Contratar empresa audiovisual para producción de video y fotografías 3,500.00S/.      
Producción de video promocional y fotografías profesionales 200.00S/.        
Validar las piezas gráficas para Facebook, Instagram y Youtube 200.00S/.        
Diseñar los contenidos de las campañas publicitarias por trimestre 200.00S/.        
Lanzamiento de pautas publicitarias en Facebook 2,400.00S/.      
Lanzamiento de pautas publicitarias en Instagram 1,800.00S/.      
Lanzamiento de campañas en pro de seguidores youtube 840.00S/.        
Publicidad vía e-mailing 500.00S/.       
Web 1,500.00S/.    
Contratar a diseñador web externo o freelance 1,500.00S/.      
Publicidad por Google Adwords 8,400.00S/.    
Publicidad por Remarketing 4,800.00S/.    
Ferias comerciales 10,000.00S/.  
Participación en asociaciones del rubro 2,000.00S/.    
Evaluar ingreso a Asociación de cerveceros artesanales 2,000.00S/.      
Total 50,602.00S/.  
CRM Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 3,500.00S/.    
Sistema de CRM con BD de clientes 500.00S/.        
Campañas de fidelización con CRM -S/.             
Promoción y obsequios a clientes 3,000.00S/.      
PROGRAMA DE CAPACITACIONES 1,800.00S/.    
Capacitación compromiso con el cliente 500.00S/.        
Capacitación educación en cultura de empresa
Capacitación de elaboración de cerveza artesanal 200.00S/.        
Capacitación de coaching y empoderamiento 500.00S/.        
Talleres de trabajo en equipo 300.00S/.        
Capacitación de procesos de atención eficaz 300.00S/.        
PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 6,600.00S/.    
Planificación de las campañas de responsabilidad social -S/.             
Campaña de consumo responsable de alcohol 600.00S/.        
Campaña de donación de chapas y plástico por cerveza 6,000.00S/.      
Total 11,900.00S/.  
Customer Centric, Endomarketing y Responsabilidad Social Corporativa






Estratedia de Comunicación Integral








Tabla 36 (Continuación). 
 
Resumen   
Inversión Anual de Marketing 
Inversión Anual de Marketing 
Estrategia de Producto (Servicio)  S/         72,670.00  
Estrategia de Precio  S/           1,700.00  
Presupuesto Agenda Cultural  S/         30,000.00  
Estrategia de Comunicación Integral  S/         50,602.00  
Customer Centric  S/           3,500.00  
Endomarketing  S/           1,800.00  
Responsabilidad Social Corporativa  S/           6,600.00  








Capítulo 9. Plan de Operaciones y Recursos Humanos 
 
 Tecnología 
En los tiempos actuales, cada modo en que la empresa hace contacto con el cliente cobra 
mucha importancia. Son los momentos de la verdad, pilares fundamentales de la fidelización, en 
donde empresa tiene la oportunidad de brindar al cliente el valor diferenciado que se ha 
propuesto ofrecer y por la que será reconocida y recordada de manera memorable. 
9.1.1. Botón de llamado a los meseros. 
 Uno de los puntos de contacto más importante con el cliente es en el momento de la 
solicitud del servicio, ya sea por primera vez o por pedidos repetitivos; en el Bar Máximus todas 
las mesas tendrán asignado un dispositivo con botón de llamado al mesero asignado, vale decir, 
el cliente pulsa el botón y el mesero recibe una notificación a través del reloj pulsera que tiene 
asignado. Se ha previsto la compra de cinco relojes de diez botones cada uno, es decir con la 
posibilidad de atender hasta 50 mesas o tener alguno por remplazo. Todo ello con la intención de 
disminuir el tiempo de espera del cliente. Ver figura 60.  
 




9.1.2. Cargadores para celulares en mesas. 
 El consumidor actual necesita estar conectado en todo momento y valora mucho el tener 
facilidad para cargar su celular. En nuestro caso, se instalará un tomacorriente por cada mesa y 
dos para cada barra, lo cual asciende a un total de 28 puntos de carga. 
9.1.3. Iluminación led. 
Las instalaciones del bar contaran con iluminación led, que contribuye a un bajo consumo 
de luminarias, que permite tanto un ahorro interesante en energía, así como generar muy poca 
emisión de calor. 
9.1.4. Dispensador automático de cerveza. 
El cliente tendrá la posibilidad de servirse la cantidad de cerveza que desee por sí mismo 
o solicitarla al mozo de acuerdo con el saldo de su tarjeta de fidelización. En esta primera etapa 
se ha previsto la instalación de sólo tres surtidores automáticos que servirán para estudiar el 
comportamiento y los gustos de los clientes, identificando los estilos, sabores o aromas que más 
solicitan. La implementación total de los dispensadores automáticos para autoservicio será 
realizada durante el segundo año cuando se instalen seis surtidores En los bares, pubs y 
restaurantes, por lo general la toma de pedidos se realiza registrándolos en un papel, hecho que 
puede generar errores en la entrega de la orden ya sea por registrar otro número de mesa o por 
escribirla con letra ilegible, originando malas interpretaciones en la cocina o barra de bebidas; 
por ello, para evitar cualquier incidente con el cliente referente a este tema, cada mesero tendrá 
una Tablet donde registrará el pedido. Este dispositivo móvil estará interconectado vía 
inalámbrica con la Caja y la Cocina, de esta manera se evita las confusiones. Para mayor detalle, 





9.1.5. Sistema de Pedidos 
En los bares, pubs y restaurantes, por lo general la toma de pedidos se realiza 
registrándolos en un papel, hecho que puede generar errores en la entrega de la orden ya sea por 
registrar otro número de mesa o por escribirla con letra ilegible, originando malas 
interpretaciones en la cocina o barra de bebidas; por ello, para evitar cualquier incidente con el 
cliente referente a este tema, cada mesero tendrá una Tablet donde registrará el pedido. Este 
dispositivo móvil estará interconectado vía inalámbrica con la Caja y la Cocina, de esta manera 
se evita las confusiones. Para mayor detalle, ver anexo E.  
 
9.1.6. Página Web: www.barmaximus.com 
Será diseñada por una empresa dedicada al marketing digital y tendrá toda la información 
que requieren los clientes, además se prevé que será uno de los puntos de contacto más 
importantes con los clientes. 
La página web tendrá como principal objetivo crear contenidos que sean interesantes para el 
público con el fin de atraerlos y convertirlos a través de las visitas constantes en clientes 
(ventas). Otro objetivo es abrir canales de comunicación y el de apoyar a la construcción de la 
marca. El cómo hacerlo se detallará en la sección Know how. 
 
9.1.7. Restaurante V.2018 Premium de Smart System. 
Se comprará un software sobre Gestión de Negocios, especialmente diseñado para el manejo de 




como: Atención de Clientes, Caja, Atención Bar, Cocina y Almacén. Se comprará la versión 
Premium, la cual garantiza una pronta atención del cliente a través de métodos digitales. El 
proveedor enumera las siguientes ventajas: 
a. Toma de pedidos desde una pantalla táctil o Tablet. 
b. Atención más rápida, ya que el pedido es enviado directamente al server y de 
allí automáticamente al bar y/o cocina para su atención. 
c. Elimina equivocaciones por caligrafías ilegibles.  
d. Los pedidos llegan a Caja en tiempo real 
e. Los pedidos van descargando los inventarios y posibilitan su pronta 
reposición. 
f. El sistema provee de reportes y estadísticas sobre la gestión. 
g. Acceso al sistema de acuerdo con al perfil del usuario. 
h. Permite ingresar un gran número de productos con su descripción. 
9.1.8. Sistema de Reservas On Line. 
A los clientes no les gusta esperar y a las empresas (bares) no les gusta que le gente se 
aglomere en la puerta de ingreso, esperando cupo. Una reserva On line, le permitirá al cliente 
manejar sus tiempos. Se establecerá un sistema de puntos para fomentar su uso y los puntos 




9.1.9. Sistema de Pago On Line. 
Complementario al software Restaurante V.2018 de  Smart System, que permitirá al 
cliente pagar su cuenta desde su celular. 
La aplicación de estas tecnologías permitirá dar satisfacción al cliente objetivo, que como se 
señala líneas arriba, le gusta las cosas novedosas, es exigente en el servicio y quiere optimizar su 
tiempo. 
  
 Know how 
9.2.1. Página Web 
Construir el sitio web es una importante estrategia de e-business a través de la cual la 
empresa se da a conocer y a través de la cual debe actuar como todo anfitrión, ser amable, invitar 
a conocer más la empresa, alentar a los visitantes a que regresen y convertirlos en nuestros 
“amigos” (clientes). Todo esto se puede lograr a través de una disciplina relativamente nueva 
llamada comúnmente Marketing Digital10. El secreto para que la página web sea atractiva para el 
visitante y logre convertirlo en cliente es hacer las cosas paso a paso, estudiar uno a uno los 
factores que lo afectan y diseñar estrategias para aprovechar estos factores mediante el marketing 
digital. Pero no debe estar alejado ni ser diferente del Plan de Marketing de la empresa, por tanto 
debe tener el mismo objetivo y ser complementario.  
El profesor español Manuel Alonso Coto en su libro El Plan de Marketing Digital, menciona que 
no es correcto denominar a las nuevas tendencias de e-marketing como el nuevo Marketing 2.0, 
                                                 
10 Marketing Digital, llamado también marketing on.line en referencia a que todas las acciones y estrategias 




porque no hay un cambio sustancial en los conceptos básicos. Las nuevas tecnologías basadas en 
el Internet  (On Line) deben servir para potenciar las tradicionales (Off Line) en una suerte de 
mezcla, que se complementan y se potencian en respectivas acciones, dando así un mejor 
resultado. A esta mezcla le denomina Blended Marketing  (Coto, 2008). 
También menciona Coto, que las tradicionales 4Ps de Kotler (Producto, Precio, Plaza y 
Promoción) que dan origen al Marketing Mix, han recibido el aporte de las herramientas del 
Marketing Digital dando lugar a la aparición de nuevas 4Ps: Personalización, Participación, Peer-
to-Peer y Predicciones Modelizadas, las que se describen a continuación: 
1. Personalización: Diseñar productos y servicios a la medida de las necesidades del 
cliente. Sus claves son: escuchar a los consumidores, darles posibilidad de elegir y 
dar relevancia a su participación. 
2. Participación: Se refiere a que con la aparición de las nuevas tecnologías, los 
clientes han adquirido mucho poder y es conveniente hacerlos participar en el 
Marketing Mix de forma positiva. Se logra su involucramiento cuando comparte 
sus experiencias y se hace embajador de nuestra marca. Sus claves son: 
Desarrollar entornos adecuados, crear comunidades y premiar la participación. 
3.  Peer to Peer: Se refiere al hecho de que los consumidores hacen más caso a las 
recomendaciones de sus amigos que a la publicidad. Sus claves son: Socializar los 
mensajes de marketing, generar confianza y facilitar la compartición de la 
información. 
4. Predicciones Modelizadas: Con la información recopilada de forma  automática 
con las herramientas online, es posible obtener información no sólo del cliente 




debe ser capaz de aprender, aceptar las preferencias del consumidor y respetar su 
privacidad.  
 
Para establecer la correcta estrategia que permita transformar las nuevas 4Ps en acciones 
que conviertan a la página web en el centro de toda la estrategia digital, se tomará como base los 
10 factores de negocio mencionados en el blog Imagina Estudio, en el cual, el Administrador 
comenta el libro  “10 Business Factors”  de Juan Merodio, experto en Marketing Digital, Redes 
Sociales, destacado profesor de prestigiosas universidades de Barcelona y Madrid y Consultor en 
marketing Digital para España, EEUU, Latinoamérica y Canadá,  (Imagina Estudio, 2018) . 
También se analizó el vídeo “10 Business Factors” de Juan Merodio en el canal Youtube; donde 
el propio autor explica su método  (Juan Merodio, 2018), para desarrollar y potenciar la página 
web. A continuación los diez factores: 
1. Web: Es el más básico e importante de los factores, puesto que sirve de marco 
para construir el resto de los factores. Será necesario elegir el tipo de web que 
más se adecúa al tipo de negocio y su público objetivo. Es importante que la 
primera vez que un visitante vea la página web sea capaz de condicionarlo a que 
tome una acción positiva, ya sea inscribiéndose, proporcionando sus datos, 
descargando un archivo, solicitando información, etc. Estas acciones son formas 
de conversión que es el objeto de toda página web. Si no se logra, se deben 
aplicar técnicas de reenganche como el marketing on y off line, para hacer que 
vuelva a visitar el sitio y poder realizar su conversión. 
2. Contenido y Contexto: La página web debe tener un espacio dedicado a hacer 




ligada al producto o a la empresa; debe ser atractiva y de utilidad para el cliente 
para que se convierta en un seguidor, debe incluirse los medios que sean más 
idóneos para llegar al público objetivo, tales como: vídeos, blogs, webinar, 
cursos on line, etc. A través de esta información los visitantes van conociendo a 
la empresa y sus valores. 
3. Digital Media: Es conveniente generar tráfico a la web. Se buscará mejorar el 
posicionamiento en la red a través de los buscadores SEO y SEM11. El primero 
mediante el envío de mails con contenido 80% no comercial y 20% comercial al 
público objetivo y el segundo mediante la compra de palabras clave. Según la 
encuesta realizada, las redes sociales más usadas son Facebook e Instagram, pero 
como los usuarios tienden a cambiar por la aparición de nuevos aplicativos o por 
seguir tendencias de “influencers”, es conveniente que periódicamente se 
analicen qué redes sociales son las que está usando el público objetivo con el fin 
de adecuar o rediseñar las campañas de publicidad a ser emitidas por esos 
canales. 
4. Social Media: Las redes sociales son herramientas de comunicación directa entre 
la marca y los usuarios, pero también son una inmensa fuente de datos que son 
captados y acumulados por las redes sociales para sus propias investigaciones. 
Lamentablemente todos esos datos captados a través de las redes sociales no 
pertenecen a la empresa usuaria. Por tal razón, los contenidos que se publican en 
                                                 
11 SEO significa Search Engine Optimizatoin u optimización de los motores de búsqueda, e.g. Google; y SEM 




las redes sociales deben tratar de llevar a los usuarios a “aterrizar” a una página 
web (landing pages) y deben funcionar como satélites derivando el tráfico, el 
negocio y la conversión a la página web. 
5. Reputación: Es conveniente cuidar la reputación de la empresa, mediante la 
revisión constante de la información recibida y propiciando una imagen y 
opinión positiva por parte de los usuarios. Además realizar un monitoreo 
constante del sentimiento frente a la marca siguiendo de cerca comentarios en 
redes sociales. 
6. Big Data: El tratamiento de los datos obtenidos a través de la web debe ser 
realizado por personal especializado y de manera constante. Son los encargados 
de monetizar los datos mediante el descubrimiento de insights, patrones, 
tendencias de los consumidores. 
7. Marketing de Influencia: De acuerdo con la personalidad de la empresa y del 
producto, se debe buscar personas reconocidas en el mercado, que sean capaces 
de influir en las personas, de allí su nombre de “influencers”. Pueden ser actores, 
youtubers, instagramers, etc. . 
8. Mobile: Con la aparición del smartphone, aumentó el poder de los visitantes y su 
importancia radica en que a través de ellos nos pueden ubicar en cualquier 
momento, por tal razón, la página web debe ser adaptada de manera responsiva 
para los dispositivos móviles más populares (e.g. iOS, Android). 
9. Liderazgo empresarial: A través de un programa de endomarketing se debe 




con la empresa, por lo que la página web debe incluir esta experiencia para 
fortalecer la imagen de marca. 
10. Geolocalización: La página web tendrá la herramienta de localización por GPS 
mediante la cual podrá visualizar las ubicaciones de las tiendas. Si el cliente 
decide visitar alguna de ellas ésta lo podrá guiar hasta el destino. Lograr 
construir una página web que contribuya a una buena experiencia del cliente es 
cuestión de persistencia, de ir avanzando poco a poco en su construcción, 
avanzar módulo por módulo, ir probando si los resultados obtenidos son los 
adecuados, si no es así volver a  probar otras formas, obtener las opiniones y 
respuestas de los clientes. Es fundamental evaluar si la página web se ha 
convertido en generadora de ingresos. 
 
 
9.2.2. Gestión del Negocio 
Se ha podido comprobar que la mayoría de los establecimientos dedicados a la  
gastronomía (restaurantes, bares, pubs, snacks) tienen un proceso de atención al cliente 
tradicional el cual es esencialmente manual, es decir los pedidos de los mismos son registrados 
por los mozos en notas desglosables las que son entregadas a caja para su registro y luego a la 
cocina o barra para la preparación del pedido solicitado. Son pocos los establecimientos que 
tienen un modelo de atención más moderno. Algunos combinan lo tradicional (las notas 
manuales) con lo moderno (en la caja, las notas son ingresadas al programa de registro y control) 
y unas pocas (Chilli’s, Friday) tienen un sistema automatizado de registro y atención  a través de 




Para el presente trabajo de investigación, se ha escogido el sistema de atención al cliente 
descrito en el Informe Tecnológico preparado por los señores Rodolfo Schmal y Teresa Olave de 
la Escuela de Ingeniería e Informática de la Universidad de Talca (Chile), que en el año 2014, 
presentaron el trabajo de optimización del proceso de atención al cliente del restaurante El 
Cholita en San Antonio (Talca, Chile) que en épocas de alta demanda, su servicio de atención al 
cliente dejaba mucho que desear (Schmall & Olave, 2014), detectando los siguientes problemas 
de insatisfacción: 
a) Prolongados tiempos de espera. 
b) Cancelación de pedidos. 
c) Maltrato a los mozos. 
d) Bajas propinas. 
e) Errores en la toma de pedidos  
f) Demora en el pago de la cuenta. 
g) Abandono de clientes en busca de otro restaurant. 
 
Siendo en esencia la solución propuesta la misma que se plantea para el Bar Máximus, 
aunque en este caso sea para atender a un segmento muy exigente, los beneficios a obtener están 
alineados a la estrategia, tales como: 
i. Disminuir los tiempos de atención y pago del servicio12. 
ii. Evitar errores en los pedidos por mala caligrafía. 
                                                 
12 El pago del servicio es por la atención y consumo de los productos brindados por el bar: cerveza artesanal, 




iii. Posibilidad de atender a más personas. 
 
Se seguirá la metodología empleada por Schmal & Olave, la cual consiste en emplear el modelo 
BMC (Canvas),  el Modelo y Notación de Procesos de Negocio BPMN (Business Process 
Modelling Notation) y el diagrama SIPOC (Supplier, Input, Process, Output,Consumer).  
 
9.2.3. Modelo BMC. 
 El modelo Canvas fue tratado ampliamente en la sección 3.2 y contempla todas las 
acciones y recursos que pondrá a disposición la empresa para llevar a cabo su ofrecimiento de 
brindar un servicio que garantice una agradable experiencia del cliente desde el primer día de 
operaciones y que a la vez vea con satisfacción que puede contribuir al engrandecimiento de la 
comunidad a través del apoyo a las actividades culturales que el bar está empecinado en dar a los 
jóvenes talentos artísticos. Esta innovadora propuesta se hace a diferencia de los usos y métodos  
tradicionales de gestionar un bar, ante lo cual,  Máximus CerveArt  hace propuestas que serían 
vistas por los clientes como innovadoras para un local de venta de cerveza artesanal. 
 
9.2.4. Business Process Modelling Notation. 
 Es un modelo tipo workflow o flujo de  trabajo, que muestra en forma lógica los pasos 
de un proceso y donde se representa de forma gráfica las secuencias de las actividades. Su forma 




9.2.5. Diagrama SIPOC. 
 Es una herramienta de Seis Sigma que sirve para tener una vista macro del proceso y sus 
interrelaciones dentro del negocio y define los límites del proceso, el inicio y el final del proceso 
que necesita una mejora (Innovando.net, 2012). El nombre del diagrama se forma tomando las 
iniciales de cada punto del proceso, así: 
• Supplier (Proveedor) 
• Input (Entrada) 
• Process (Proceso) 
• Output (Salida) 
• Customer (Cliente). 
Y en forma de diagrama se aprecia de esta forma. Ver figura 61.  
 
 
Figura 61. Diagrama SIPOC. 
Nota: Esta figura es una representación esquemática del flujo de los pedidos por las áreas de servicio hasta la 
















































































 Aspectos Logísticos 
Se ha recurrido nuevamente a la información primaria, debido a que existen varios sites 
en la web que tienen el tema de logística orientado a la gastronomía, son blogs especializados en 
administración de logística y tienen el acierto de tratar los temas más importantes para un 
restaurante, bar o similar dedicado a la gastronomía de manera práctica. . 
En el blog Gestiópolis del Señor José Ariel Giraldo López, Administrador de empresas, 
especialista en gerencia estratégica de mercado, recopilaron varias definiciones sobre la 
Logística  (Ariel., 2011), así menciona al profesor Lambert que la definió como: parte de la 
gestión de la cadena de suministro (Supply Chain Management (SCM)) que planifica, 
implementa y controla el flujo eficiente y efectivo de materiales y el almacenamiento de 
productos, así como la información asociada desde el punto de origen hasta el de consumo con el 
objeto de satisfacer las necesidades de los consumidores  (Lambert, Cooper, & Pagh, 1998); en el 
2004, añadían al razonamiento anterior “así como todos los flujos de información que se ponen 
en marcha, con el fin de dar al consumidor el nivel de servicio adecuado a un costo razonable” 
(Ballou, 2004); para el 2008, el CLM (Council of Logistic Management) complementaba la 
definición indicando que también debe controlar el “flujo -  hacia atrás y hacia adelante “ y el 
almacenamiento eficaz y eficiente de los bienes, servicios e información relacionada desde el 
punto de origen al punto de consumo con el objetivo de satisfacer los requerimientos de los 
consumidores”  (Council of Supply Chain Management Professionals, CSCMP. "Definición de 
Gestión Logística" (en Inglés). Consultado el 4 de setiembre de 2008). 
Todos ellos hacen incidencia en que la logística juega un rol importante por el sentido de 
oportunidad (producto justo, en el sitio justo, en el tiempo oportuno) y de los costos bajos que se 




empresa, es decir, no son trabajos aislados sino que ayudan al Marketing y abastecimiento a 
generar valor.  
La importancia de la logística en un restaurante estriba en que es el primer paso de una 
cadena de procesos orientados a brindar un buen producto y un excelente servicio. Objetivos que 
no se podrían lograr si no se tienen en cuenta los requerimientos estructurales, higiénico-
sanitarios y de operaciones, orientados a dar seguridad al cliente y por ende al prestigio del 
restaurante, valor fundamental para su continuidad. 
Se seguirán las directrices del trabajo de los señores Alison Gonzáles y Edgardo Paredes 
y su trabajo “Logística de Restaurante” (Gonzáles & Paredes, 2013), a los que se añadirán las 
particularidades del negocio que se explica en esta tesis. 
9.3.1. Actividades principales de un bar. 
a. Logística Interna. Referidas a la recepción y almacenamiento de las materias primas, 
tanto de la cocina como del bar. 
b. Elaboración. Se refiere a la elaboración de los alimentos y bebidas. En este caso, para 
la cocina no debe faltar el abastecimiento de agua, luz y gas.   
c. Servicio o entrega del producto principal. Siendo el bar, la actividad principal, se 
tendrá el stock suficiente de cerveza artesanal para la atención del cliente. 
d. Comercialización y seguimiento de Clientes. 
9.3.2. Procesos de un restaurante/bar 
9.3.2.1. Gestión de Compras. 
 Tanto el Barman como el Chef, serán los encargados de programar junto con Logística, 




aquellos que son esenciales para la marcha de la empresa. La planificación adecuada tendrá en 
cuenta cantidades, frecuencia y calidad de los insumos. De esta programación dependerá si el 
negocio se queda sin stock o se produce un sobre stock, ambos negativos para la rentabilidad de 
la empresa. Logística será la encargada de ir registrando, controlando y supervisando los 
consumos históricos y los de emergencia, con la finalidad de evitar quiebres en las operaciones.  
 
9.3.2.2. Recepción de Productos. 
 Con el personal debidamente capacitado, la revisión previa a la recepción tendrá en 
cuenta que los productos a ser entregados por el proveedor guarden relación en cantidad, precio y 
calidad con las solicitadas.   
9.3.2.3. Almacenamiento. 
 El almacén estará situado en el mismo local del bar y tendrá un área de  30 m2, ya que 
debe ser dividido entre almacén de alimentos e insumos (cerveza, snacks, bebidas, base de 
preparaciones, agua de bidón, gaseosas, jugos de fruta, licores, jarabes, enlatados, congelados 
como nuggets, alitas, yuquitas, papas, etc. para la preparación de los piqueos)  y los productos de 
uso de mantenimiento y aseo (trapos, escobas, paños de limpieza, lejía, limpiadores de baño, 
limpia vidrio, pastillas para inodoro, rollos de papel higiénico, rollos de papel toalla, jabón 
líquido, aromatizadores, limpia espejos, bolsas de tachos, trapeadores de repuesto, detergentes, 
entre otros)  por temas de inventario recepción, reposición y control se destinara una misma 
zona, pero el almacenamiento se realizará en ambientes con una separación de tabiquería que 
garantice que sean independientes y tengan el tratamiento indicado para evitar la mezcla de 





Tiene tres pilares fundamentales: la seguridad, la calidad y el registro, con los que 
resguardará la inversión de la empresa. 
9.3.2.3.1. La seguridad.  
 Implica tener las áreas debidamente implementadas para proteger a los productos, 
por ejemplo: 
i. Área de Frio (bajo cero). Para la conservación de las carnes, con una 
congeladora. 
ii. Área de Refrigeración (12°C a 5 °C). Para que cervezas no pierdan su 
calidad y estén listas para su reposición en el bar. También estarán los 
alimentos que por su naturaleza necesitan del frío. 
iii. Área de conservación natural. Para los productos que sólo necesitan de la 
temperatura ambiental y una buena ventilación. 
9.3.2.3.2. La calidad. 
Implica revisar que los productos sean entregados en buenas condiciones de 
empaque, especificaciones técnicas, temperatura, tamaño y cantidades solicitadas. 
9.3.2.3.3. El Registro. 
Implica llevar un control de los ingresos y salidas de cada uno de los productos, 
revisar los niveles de stock y proponer las cantidades a reponer Esta actividad es diaria y 







9.3.2.4. Tipos de Envases. 
Toneles o Barriles de Cerveza de Aluminio x 50 litros (altura 543mm, diámetro 408 mm, 
peso total 65.6kg, peso vacío 12.6 kg). 
9.3.2.5. Proveedores. 
Se realizará una selección de proveedores, los que deben cumplir con los estándares de 
calidad requeridos y cumplir con los tiempos de respuesta necesarios para el correcto 
funcionamiento de la cadena productiva (Nogueras Juan, 2016) 
• Proceso de Compras en la logística interna 
• Selección de Proveedores 
• Negociación con Proveedores 
• Gestión de Proveedores 
• Seguimiento y Evaluación de proveedores 
 
9.3.2.6. Uso de Tecnología:  
Para la Logística, es sumamente importante que la página Web contenga toda la 
información relevante para el cliente, tales como: 
a. Relación de Platos, piqueos y especialidad de la casa. 
b. Relación de los tipos y estilos de Cerveza Artesanal  
c. Variedad de tragos. 
d. Reservas y pedidos especiales web para atender celebraciones de empresas , 





 Estructura organizacional 
Según artículo del Sr. Alfredo Palacios Dongo aparecido en el diario Expreso y replicado 
es su blog, informó que al primer semestre del 2018 las MYPE representaron el 94,1% del total 
de empresas existentes en el país (93,9% micro y 0,2% pequeña), pero el 83,5% de ellas opera en 
la informalidad, sólo el 5,9% son medianas y grandes (Expreso, 2018). La mayoría de las MYPE 
informales se ubica fuera de Lima, generan empleo con condiciones de subempleo o de 
supervivencia  (trabajadores familiares en muchos casos no remunerados) con ingresos inferiores 
a los alcanzados en las empresas formales similares. En la misma fecha, ComexPerú publicó un 
informe basado en la Encuesta Nacional de Hogares del 2017 encontrando el número de las 
MYPE para ese año fue de 5,9 millones que representaba 3.8% más que el 2016, pero que el 
nivel de ventas había sido menor representando sólo el 19,2% del PBI, siendo las mayores 
generadoras de empleo en la economía con 8.23 millones de empleos, aunque en la mayoría de 
los casos se trata de empleo informal. Si concentramos la atención en el desarrollo exportador del 
país, de las 6,451 empresas exportadoras, el 95% de ellas son MYPE, pero sobre el valor total 
exportado por el Perú,  las MYPE sólo representan el 1.8% (ComexPeru, 2018). 
Según  SUNAT, las características de una pequeña empresa son: ventas anuales  hasta el 
monto máximo de 1,700 UIT  y tener entre 1 y 100 trabajadoras, en tal sentido formaremos una 
pequeña empresa, no podemos acceder  a los beneficios del Registro Nacional de la Micro y 
Pequeña Empresa- REMYPE, ya que existe una restricción” No pertenecer al rubro de bares, 
discotecas, casinos y juegos de azar” 
Sabemos que, la estructura es la base fundamental de la empresa donde se realiza las 
divisiones de las actividades para formar departamentos y posteriormente definir la autoridad con 




Por ello Bar Máximus implementará una estructura organizacional lineo-funcional, donde 
la autoridad máxima y dirección general recaerá en un gerente y las otras líneas de 
responsabilidad, autoridad y comunicación se transmitirán a través de jefes divididos por 
especializaciones de cada actividad en función. 
 
9.4.1. Diagrama de Responsabilidad Funcional 
 
 




9.4.2. Organigrama del Bar Máximus CerveArt 
 
 




9.4.3. Roles y Funciones 
Es importante indicar que los socios del Bar Máximus, al ser considerada una pequeña 
empresa, tendrán responsabilidades funcionales para la implementación y desarrollo de la 
organización por ello hemos definido los roles de la siguiente manera: 
 
Cargo: Gerente General:  




• Representar a la organización ante la sociedad. 
• Definir los objetivos a corto, mediano y largo plazo. 
• Definir el plan estratégico de la organización. 
• Coordinar y supervisar  con el personal que tiene a su cargo y  personal externo  
a la organización. 
• Llevar el manejo financiero de la empresa, comunicar los resultados financieros a 
través de reuniones mensuales. 
• Establecer  normas y políticas.  
• Garantizar el seguimiento y cumplimiento de los objetivos por áreas. 
• Establecer políticas para el capital humano. 
• Implementar las funciones de recursos humanos como: establecer políticas, 
incentivos, reclutamiento, selección, contratación  del personal de la 
organización. 






Cargo: Cajera / o  Responsable de la cobranza en el bar y apoyo al coordinador 
de operaciones, pero se reporta a la gerente   general 
 Funciones: 
• Recibir los pagos de los clientes en efectivo y o tarjeta  
• Mantener un registro de estos pagos  
• Preparar el reporte de caja diariamente.  
• Atender a los clientes que realicen consultas a través de la vía telefónica.  
• Supervisar el desempeño de los meseros 
• Monitorear la asistencia y marcación del personal 
• Apoyar en la supervisión del personal del bar a solicitud del coordinador 
de operaciones 
 
Cargo: Coordinador Abastecimiento y  logística 
Tiene la responsabilidad del abastecimiento de la cerveza, control de calidad, los 
aspectos logísticos del bar, la seguridad y personal de limpieza. 
Funciones: 
• Garantizar la realización de los procesos de mantenimiento, de acuerdo al 
sistema de gestión de la calidad de la organización y a la normativa 
vigente. 
• Garantizar el abastecimiento de cerveza artesanal y la logística de la 
empresa para el bar y el área administrativa. 
• Garantizar la búsqueda, y selección de proveedores de cerveza artesanal y 
otros proveedores cumpliendo los estándares de calidad en cada uno de 
los casos. 
• Realizar y ejecutar los contratos con los proveedores de insumos. 
• Centralizar los pedidos del jefe de operaciones y comercialización. 
• Programar, coordinar, ejecutar y controlar el abastecimiento, garantizando 
la calidad y preservación de los insumos y bienes materiales. 
• Contra a empresa que brinde  e implemente la seguridad  en las 
instalaciones.  
•  Supervisar la gestión en Almacén e inventarios. 
• Garantizar la obtención de las licencias y permisos así como mantener 
vigentes los mismos. 
• Establecer mecanismos para garantizar de la seguridad del bar 
(contratación de personal idóneo, instalación de cámaras, etc.). 






Cargo: Maestro cervecero 
Responsable de la búsqueda de proveedores con mejores condiciones calidad,  
servicio y los controles de calidad. (Part time) 
 
 Funciones: 
• Establecer y definir con el encargado de logística la cantidad de cerveza 
artesanal que se debe adquirir de los diferentes proveedores para 
garantizar el stock necesario según la demanda de cada sabor y tipo de 
cerveza y según fechas especiales, temporadas, eventos, etc. 
• Realizar pruebas y maridaje. 
• Proponer nuevos sabores. 
• Realizar del control de calidad.  
• Verificar que se proteja la cadena de frío para mantener la cerveza en 





Cargo: Asistente de Logística  
Apoyo en las actividades solicitadas por el coordinador administrativo 
Funciones: 
• Apoyar en las coordinaciones con proveedores en el  traslado de la 
cerveza 
• Recibir  las solicitudes de requerimientos del personal de la organización.  
• Atención de requerimiento al personal con conformidad de su jefe 
inmediato. 
• Realizar el registro y control de stock del almacén. 







Cargo: Coordinador  de Marketing y Ventas 
Responsable de la gestión comercial de la organización, del marketing, ventas y la 
agenda cultural. 
Funciones: 
• Supervisar y monitorear a su personal a cargo. 
• Definir los planes y estrategias de marketing. 
• Implementar la estrategia de posicionamiento y fidelización. 
• Establecer las Relaciones públicas en el bar. 
• Supervisar la implementación de los planes y acciones comerciales y de 
marketing en la tienda. 
• Establecer convenios con empresas. 
• Desarrollar campañas de promoción y publicidad 
• Velar por ampliación y actualización de la cartera de clientes. 
• Garantizar el layout y visual Merchandising del bar. 
• Establecer y monitorear la agenda cultural así como establecer el contacto 




Cargo:  Responsable de la agenda cultural  
Responsable de la generación de convenios, capacitación  de artista y desarrollo en la 
agenda cultural. 
Funciones: 
• Proponer convenios con organizaciones vinculadas al arte, embajadas, 
universidades etc. 
• Captación de artistas para la agenda cultural. 
• Proponer agenda por trimestres. 








Cargo:  Relaciones publicas 
Encargado de la difusión de las actividades del bar y agenda cultural  
Funciones: 
• Propones planes de captación de clientes 
• Impulsa los convenios con empresas para beneficiar a sus clientes 
• Apoya al coordinador de marketing en la generación de la buena imagen del Bar 
así como su posicionamiento.   
 
Cargo: Coordinador de operaciones  
Responsable de dirección del bar y encargado de ejecutar las acciones y 
estrategias planteadas por el área de marketing y la gerencia general. 
Funciones: 
• Administrar el correcto funcionamiento del Bar 
• Coordinar con la coordinadora de marketing, de abastecimiento, producción y 
Gerencia general. 
• Dirigir y supervisar la implementación de los planes y acciones comerciales y de 
marketing en el bar 
• Impulsar las ventas 
• Establecer las funciones de los colaboradores 
• Planificar horarios, vacaciones, licencias, permisos de los colaboradores 
• Consolidar los requerimientos de su personal para solicitar al área 
correspondiente 
• Supervisar y controlar el abastecimiento de insumos del  bar. 





Cargo:  Cocinero 
Encargado de la preparación de todos los alimentos que se ofrece 
Funciones: 
• .Responder gestión de la cocina.  
• Capacitar a su personal. 
• Asesorar a la gerencia en la compra de los equipos. 
• Organizar y supervisar las actividades en la cocina 
• Preparar los alimentos cumpliendo con los estándares de calidad solicitados por 
la organización y los entes supervisores. 
• Revisar el stock de insumos y alimentos que hay en existencia en el almacén. 
 
 
Cargo: Ayudante de cocina 
• Apoyo en la cocina del bar. 
Funciones: 
• Mantener stock de insumos alimenticios de acuerdo con las necesidades. 
• Ayudar en la preparación de alimentos.  
• Lavar los utensilios, vasos y vajilla. 
• Limpieza de su zona de trabajo. 
 
Cargo: Encargado de barra 
Responsable de la atención en barra y elaboración de bebidas. 
Funciones: 
• Preparar tragos siguiendo la receta y estandarización de la misma 
• Realizar la rotación e inventario  
• Servir la cerveza para los meseros   







Cargo: Ayudante de barra  
Apoyo en la barra del bar. 
Funciones: 
• Apoyar al encargado de la barra en la preparación de tragos y servir la cerveza. 
• Ayuda en la atención de los clientes de la barra. 
• Encargado de lavar las copas y vasos. 
• Solicitar insumos de ser necesario. 




Responsable de la asignación de las mesas  a clientes y comunicar a los meseros 
para su atención. 
Funciones: 
• Recibir y dar la bienvenida al local a los clientes. 
• Hacer participar en los juegos 
• Atender cualquier consulta, observación, sugerencia o reclamo de los clientes. 
• Confirmar las reservaciones y en caso de que no se cuente con una, verificar si 
hay mesas disponibles  
• Asignar mesa y acompañar a los clientes a su mesa o barra tomando en cuenta la 
distribución de local, dentro de lo posible tratar de equilibrar la cantidad de 
personas en cada cuadrante. 
• proporcionar a los clientes la agenda cultural  
• Designar al mesero que atenderá a los clientes, indicando la cantidad de 
asistentes. 
• Registrar a los clientes o identificarlos en el caso que ya tengamos sus datos  
• Asegurar que todas las mesas bajo su supervisión hayan sido limpiadas y 
organizadas  
• Entregar la carta  a los clientes 






Cargo: Mesero /a 
Responsable de la atención de los clientes.  
Funciones: 
• Informar a los clientes acerca del origen de cada cerveza, los insumos que 
contiene cada variedad así como la historia de la cerveza. 
• Sugiere maridaje según el tipo de alimentos que consumen los clientes.   
• Indicar a los clientes de los beneficios de la tarjeta de fidelización e incentivar a 
la venta. 
• Atender las mesas según distinción asignada. 
• Sugerir bebidas según momento, estación, etc. 
• Tomar los pedidos de cada mesa asignada. 
• Apoyar a sus compañeros según nivel de saturación y demanda. 
• Realizar el cobro de la cuenta encada mesa asignada.  
• Realizar la limpieza de cada mesa asignada. 
Personal Externo 
Contador (externo): Responsable de las finanzas de la empresa 
Responsable de la contabilidad de la empresa. 
Funciones: 
• Revisar los registros contables de la empresa y coordinar con cada una de las 
áreas usuarias el envío de los reportes. 
• Realizar las conciliaciones de todos los estados de cuenta de la empresa. 
• Preparar la información a entregar a la SUNAT a través de los módulos PDT.  
• Determinar el monto del devengado a informar a la SUNAT. 
• Emitir cronogramas de actividades y usuarios responsables del ingreso de 
información de ventas y gastos.  
• Organizar arqueos de fondos y valores en custodia por el Área de Tesorería.  










Responsable de la gestión online  (Personal externo). 
Funciones: 
• Propone  planes y estrategias de marketing digital para el posicionamiento del 
Bar. 
• Responsable de difundir las actividades del bar. 
• Generar tráfico en canales online, según estrategia. 
• Creación de material virtual según se asigne. 
• Gestión de la publicidad virtual (SEM).  
 
Cargo: Seguridad 
Velar por el orden en el ingreso de los clientes al bar (personal externo) 
Funciones: 
• Mantener el orden dentro del local y en la puerta del bar. 
• Coordinar con anfitriona el  aforo del  local, para permitir el ingreso o no a los 
clientes. 
• Comunicar al coordinador de operaciones  cualquier tipo de incidente dentro o la 
puerta del bar.  
 
 
Cargo: Operador de Limpieza 
Encargo de la limpieza en el bar y el área de administrativa. (personal externo) 
Funciones: 
• Garantizar la limpieza de las áreas comunes, servicios higiénicos, frontis del 
local, salón, oficinas, escenario, según indicaciones y cronograma establecido 
para cada uno de los ambientes. 
• Cumplir con la eliminación de residuos según la hora y la forma indicada por la 





Encargado de la música.  
Funciones: 
• Realizar la selección de la mezcla musical. 
• Grabar la música propia o de otros compositores y artistas. 
• Coordinar con el coordinador de operaciones las pistas que puede utilizar. 
• Verificar el buen funcionamiento de los equipos de sonido. 
 
 
 Presupuesto de Remuneraciones 
9.5.1. Planilla Interna 
En la planilla interna de Maximus Cervebar, se considera la planilla del personal 
operativo  y administrativo. 
La planilla operativa, lo compone el personal que desarrolla los procesos de 
producción y de ventas, y las más altas remuneraciones corresponden al Maestro Cervecero, 
el Cocinero y el Barman porque esos son los pagos que se perciben en el mercado, incluso un 
Maestro Cervecero puede llegar  a cobrar más de S/. 5,000 soles a tiempo completo pero para 
el tamaño del negocio, el Bar contratará un Maestro Cervecero sólo por medio tiempo y con 
un horario fijo. 
Y la planilla administrativa, incorporará un  personal clave de dirección, que planificará, 
organizará y monitoreará el correcto funcionamiento del bar, integrado por 07 puestos. (Ver 







Planilla del Personal de Operaciones. 









Maestro Cervecero S/ 2,407.00 S/ 93.00 S/ 2,500.00 S/ 30,000.00 S/ 5,450.00 S/ 2,991.67 S/ 2,700.00 S/ 225.00 S/ 41,141.67 
Cocinero S/ 2,407.00 S/ 93.00 S/ 2,500.00 S/ 30,000.00 S/ 5,450.00 S/ 2,991.67 S/ 2,700.00 S/ 225.00 S/ 41,141.67 
Ayudante de Cocina S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Barman S/ 1,907.00 S/ 93.00 S/ 2,000.00 S/ 24,000.00 S/ 4,360.00 S/ 2,393.33 S/ 2,160.00 S/ 180.00 S/ 32,913.33 
Ayudante de 
Barman 
S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Anfitriona S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Mesero 1 S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Mesero 2 S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Mesero 3 S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Mesero 4 S/ 1,107.00 S/ 93.00 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 2,616.00 S/ 1,436.00 S/ 1,296.00 S/ 108.00 S/ 19,748.00 
Total Planilla     S/ 15,400.00 S/ 184,800.00 S/ 33,572.00 S/ 18,428.67 S/ 16,632.00 S/ 1,386.00 S/ 253,432.67 














Planilla del Personal Administrativo. 













Gerente General S/ 3,307.00 S/ 93.00 S/ 3,400.00 S/ 40,800.00 S/ 7,412.00 S/ 4,068.67 S/ 3,672.00 S/ 306.00 S/ 55,952.67 
Coord de Operaciones S/ 3,307.00 S/ 93.00 S/ 3,400.00 S/ 40,800.00 S/ 7,412.00 S/ 4,068.67 S/ 3,672.00 S/ 306.00 S/ 55,952.67 
Coord Marketing y Ventas S/ 3,307.00 S/ 93.00 S/ 3,400.00 S/ 40,800.00 S/ 7,412.00 S/ 4,068.67 S/ 3,672.00 S/ 306.00 S/ 55,952.67 
Coord de Abast y Logística S/ 3,307.00 S/ 93.00 S/ 3,400.00 S/ 40,800.00 S/ 7,412.00 S/ 4,068.67 S/ 3,672.00 S/ 306.00 S/ 55,952.67 
Asist. Log. y Abastecimiento S/ 1,407.00 S/ 93.00 S/ 1,500.00 S/ 18,000.00 S/ 3,270.00 S/ 1,795.00 S/ 1,620.00 S/ 135.00 S/ 24,685.00 
Cajera S/ 1,407.00 S/ 93.00 S/ 1,500.00 S/ 18,000.00 S/ 3,270.00 S/ 1,795.00 S/ 1,620.00 S/ 135.00 S/ 24,685.00 
Resp. de Agenda Cultural S/ 1,907.00 S/ 93.00 S/ 2,000.00 S/ 24,000.00 S/ 4,360.00 S/ 2,393.33 S/ 2,160.00 S/ 180.00 S/ 32,913.33 
Relacionista Publica S/ 1,907.00 S/ 93.00 S/ 2,000.00 S/ 24,000.00 S/ 4,360.00 S/ 2,393.33 S/ 2,160.00 S/ 180.00 S/ 32,913.33 
Total Planilla     S/ 20,600.00 S/ 247,200.00 S/ 44,908.00 S/ 24,651.33 
S/ 
22,248.00 
S/ 1,854.00 S/ 339,007.33 







9.5.2. Planilla Externa 
 Durante el desarrollo de las actividades en el Bar, también se necesitará de un 
personal especialista como son el Contador, DJ, Community Manager,  Limpieza y 
Seguridad, algunos con trabajos esporádicos, por horas y otros con un horario a tiempo 
completo pero que el Bar no tendrá la necesidad de contratarlos, ya que serán contratados a 
través de una empresa de outsourcing, que pueda dirigirlos de manera eficiente con la 
finalidad de que el bar se centre sólo en su giro principal. (Ver tabla 39). De ser necesario 
contar  con personal adicional  o part time,  el primer año será externo, como en el caso de 
una segunda anfitriona,  el  centro de costo se aplicaría a gastos administrativos. 
Tabla 39 
Planilla del Personal Externo. 
Cargo Mes              Total Anual 
Contador S/900.00             S/10,800.00 
D.J S/930.00             S/11,160.00 
Community 
Manager 
S/1,200.00             S/14,400.00 
Limpieza S/1,000.00             S/12,000.00 
Seguridad    S/1,300.00              S/15.600.00 
Total S/4,030.00             S/63,960.00 
Fuente: Elaboración Propia 
9.5.3. Planilla proyectada 
La planilla interna y externa expuesta anteriormente durante el primer año, irá en 
aumento los años siguientes, ya que se proyecta contar con mayores ventas cada año y se 
necesitará contratar más personal operativo para cubrir esta demanda. 
Tabla 40 
Proyección de la Planilla a 5 años. 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
656,400.00 704,040.50 774,444.00 851,888.40 937,077.24 




Capítulo 10. Análisis Económico-Financiero 
 
 
 Inversión y Fuentes de Financiamiento 
10.1.1. Inversión Inicial  
La inversión total para la implementación del bar Máximus asciende a S/590,000 
soles. En la tabla 41 se muestra el resultado de la inversión. 
 
Tabla 41 
Plan de Inversión. 
Plan de Inversión 
Activos Fijos 
Maquinaria y Equipos S/ 90,644.00 
Muebles y Enseres S/48,531.00 
Remodelación Bar S/28,199.00 
Activo  intangible S/6,261.00 
  S/173,635.00 
Administración 
Equipos de Oficina y Caja S/28,974.00 
Utensilios de cocina y bar S/9,846.50 
  S/38,820.50 
Pre operativos 
Pago de alquiler y licencias S/4,000.00 
Garantía por alquiler S/23,450.00 
Presupuesto Marketing S/30.950.00 
Presupuesto de operaciones de dos meses S/313,379.72 
  S/371,779.72 
Caja Chica S/5,764.90 
Inversión Total S/590,000.00 





La Inversión inicial se conforma de la siguiente manera: el 29% de la inversión 
corresponde a activos fijos como maquinaria, equipo, remodelación del Bar y activo 
intangible; el 6.58% corresponde a los gastos administrativos, el 63.01% corresponde a gastos 
pre operativos y a cubrir el funcionamiento de 2 meses de operación (rubro donde se tiene la 
mayor inversión) y el 0.98%, que corresponde a Caja chica.  
En relación con el financiamiento, los socios aportarán el 30% como Capital propio y 
el 70% restante será a través de un préstamo bancario. 
 Para mayor detalle, referirse a la tabla 42 
Tabla 42 
Financiamiento del Bar Máximus CerveArt. 
Financiamiento del Bar Máximus CerveArt 
Detalle Valor % 
Capital propio S/177,000.00 30 
Préstamo S/413,000.00 70 
Total S/590,000.00 100 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El aporte de los socios corresponde al 30% de la inversión, cada uno de los cuatros 
socios aporta  el 25%  de la inversión correspondiente a S/ 44,250.00 
.Tabla 43 
Estructura del capital del negocio. 
Estructura del Capital del Negocio 
Socio  Aporte  % 
Aldo Mello S/44,250.00 25 
Rosa Elena Rojas S/44,250.00 25 
Margarita Medina S/44,250.00 25 
Javier Vega S/44,250.00 25 
Total S/177,000.00 100 







10.1.2. Fuentes de Financiamiento 
Como se estableció en la tabla 42, el 70% de la inversión corresponde a un financiamiento vía 
préstamo, este se hace con la participación de los bancos. Se presenta a continuación las 






Banco Caja Sullana   Plazo 4 años 
Préstamo S/413,000.00   Pago  mensual 
TCEA 15%   Cuota 11,297.83 
TEM 1.17%   Pagos 48 meses 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
La entidad financiera que ofrece la tasa de interés y las facilidades más convenientes 
para el proyecto es Caja Sullana, con una tasa anual del 15%, a un plazo de 4 años y una cuota 
fija mensual de S/. 11,297.83.  Las cuotas del préstamo principal bancario son asumidas por 
Bar Máximus y pagadas con la rentabilidad generada de cada mes, sin embargo el préstamo 
de los socios es personal. 
 
 Ingresos por Ventas 
Los ingresos que tendrá el bar serán obtenidos por la venta de los cuatro productos que 
forman parte del servicio de atención:  
1) Cerveza artesanal (lagers y ales, en varios estilos), 
2)  Tragos y Cocteles (preparados con licores de marcas de prestigio y cervezas importadas), 




4)  Piqueos (botanas, snacks, café).  
El aporte de cada producto en las ventas, tomando como referencia el primer año, se 
distribuye según se detalla: 
➢  69 % corresponde a la venta de cerveza en sus diferentes presentaciones, 
➢ 3.9.%  de las ventas a tragos y cervezas importadas, 
➢ 0.4% a bebidas,  y 
➢ 26.7% a la venta de piqueos. 
 La tabla 45 muestra la contribución mencionada arriba para el primer año de ventas. 
Es importante mencionar que por considerar que el negocio empieza a hacerse conocido 
recién con el inicio de sus operaciones, se ha decidido afectar las cifras proyectadas de ventas 
para los cuatro primeros meses del año. Se ha castigado la proyección de ventas en 50%, 50% 
70% y 70% respectivamente, es decir, la proyección de ventas de esos meses fueron afectados 
con el porcentaje asignado de manera que a medida que el Bar se hace conocido, se vende 
más hasta llegar al quinto mes con el 100% de las ventas proyectadas. Así se podrá apreciar 
los efectos de los planes para la etapa de lanzamiento cuando se empiezan a ejecutar las 








Proyección de ventas (en soles) del primer año. 
Items Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total 
Cervezas 
              
71,638.43  
             
71,638.43  
           
100,293.80  
              
100,293.80  
            
71,780.57  
           
107,599.78  
            
143,276.86  
           
107,599.78  
           
71,780.57  
          
71,780.57  
         
107,599.78  
            
143,276.86  
           
1,168,559.24  
Tragos 
                   
629.46  
                  
629.46  
               
1,233.75  
                  
1,233.75  
            
13,627.43  
               
6,741.13  
                
8,976.29  
               
6,741.13  
             
4,497.05  
            
4,497.05  
             
6,741.13  
                
8,976.29  
                
64,523.92  
Bebidas 
                   
385.01  
                  
385.01  
                  
539.02  
                     
539.02  
              
1,169.02  
                  
578.28  
                   
770.03  
                  
578.28  
                
385.78  
               
385.78  
                
578.28  
                   
770.03  
                  
7,063.53  
Piqueos 
              
24,640.81  
             
24,640.81  
             
34,497.13  
                
34,497.13  
            
74,817.27  
             
37,010.10  
              
49,281.62  
             
37,010.10  
           
24,689.70  
          
24,689.70  
           
37,010.10  
              
49,281.62  
              
452,066.08  
Total 
              
97,293.71  
             
97,293.71  
           
136,563.70  
              
136,563.70  
          
161,394.29  
           
151,929.29  
            
202,304.79  
           
151,929.29  
         
101,353.10  
        
101,353.10  
         
151,929.29  
            
202,304.79  
           
1,692,212.77  
 








Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
S/1,692,213 S/2,025,041 S/2,303,990 S/2,668,597 S/3,145,608 
Fuente: Elaboración Propia 
En la tabla 46, se presenta la proyección de las ventas para los primeros cinco 
años,  las ventas proyectadas en el primer año corresponde en promedio a 10.5  meses 
de operaciones según el castigo aplicado en los primeros meses. 
A partir del segundo año se incrementan las ventas en 19.6682% en función de 
las ventas del primer año. 
Las ventas del tercer año se incrementan en 13.775%, respecto a las ventas 
obtenidas del segundo año. 
Las ventas del cuarto año  se incrementan 15.825% en función del tercer año. 
Las ventas del quinto año se incrementan en  17.875%   respecto a las ventas del 
cuarto año, esta proyección incluye el crecimiento del mercado y el crecimiento del 
consumo por las actividades de marketing y la experiencia ganada al conocer mejor el 
mercado con cada año de trabajo  Es importante mencionar que cada año se realizará un 
balance del cumplimiento de meta, de ser necesario para el ajusto de los objetivos. Ver 
anexo T 
 Egresos 
La tabla 47, corresponde a los egresos del mismo período de proyección de las ventas.  
El año cero es el año del inicio de la inversión a través de la remodelación del local, 
compra de equipos, equipos, menaje, etc. Para el primer año, los gastos se dividen de la 




producción,  el 7.7% al alquiler y el 24.4%  para los costos de marketing, administrativo 
y financiero. Los costos se incrementan por el índice de inflación en cada periodo. 
 
Tabla 47  
Egresos Proyectados a 05 años (soles). 
 Fuente: Elaboración Propia 
  
 Estado de Pérdidas y Ganancias. 
El Estado de Pérdidas y Ganancias es uno de los reportes financieros más  
importantes que tiene una empresa, sin importar el tipo de negocio, pues muestra los 
ingresos obtenidos por el ejercicio de sus actividades, los egresos en que se incurren 
para la realización de la misma actividad y el beneficio o pérdida generada en un 
período establecido. Este puede ser elaborado en forma mensual, trimestral o anual. 
Para el presente caso, el Estado de Pérdidas y Ganancias de la empresa de la 
tabla 48, llamado también Estado de Resultados, comprende los resultados a ser 
obtenidos para el primer año de operación, tales como los Ingresos por la venta de los 
productos (cerveza artesanal, piqueos, bebidas no alcohólicas y licores).  Por el lado del 
Costo de Ventas están las compras de todos los insumos  necesarios  para el 




toma en cuenta los descuentos por ventas. Para este caso, como no hay descuentos, la 
Utilidad Bruta refleja los ingresos o pérdida por la venta de los productos.  
 
Tabla 48 
Estado de Pérdidas y Ganancias. 
Estado de Pérdidas y Ganancias 
Ventas de Mercadería S/1,434,078.62 %   
Ingreso por Ventas     S/1,434,078.62 
Costos de Ventas   35.45% S/508,351.45 
Utilidad Bruta     S/925,727.17 
Gastos Administrativos       
Remuneraciones S/656,400.00 45.77%   
Costos de Marketing S/141,416.95 9.86%   
Costos Administrativos S/67,881.36 4.73%   
Prestamos S/52,864.42 3.69%   
Alquileres S/140,700.00 9.81%   
Gastos Generales       S/23,450 1.64%   
Costo de Funcionamiento       S/30,950 2.16%   
Depreciación   S/17,799.54 1.24%   
Total de Egresos   78.90% -1,131,426.26 
Descuentos Obtenidos 
Utilidad Ejercicio    -14.35% -S/205,735.09 





La Utilidad Bruta positiva indica que los ingresos por la operación del Bar 
cubren todos los costos de operación. En el rubro Egresos se tienen todos los gastos 
realizados por el pago de las Remuneraciones, Préstamos, Pago de alquileres, etc. 
incluyendo la Depreciación de los equipos, monto que debe servir para la reposición del 
menaje y equipos de reposición, además de otros gastos administrativos y financieros 
que son necesarios para el funcionamiento de la empresa. Los resultados muestran un 
Déficit, es decir, una Pérdida en el ejercicio después de haber pagado los gastos 
operativos, financieros y los impuestos. Esto se debe a que en este periodo se hace todo 
el desembolso de la inversión inicial, la cual se irá recuperando durante los próximos 
períodos. 
 
 Flujo de Caja 
El flujo de caja es el estado financiero que informa sobre los Ingresos y Egresos 
de dinero a la empresa y cuyo saldo final es un indicador del grado de liquidez que tiene 
la empresa en un período determinado. Para el presente caso se tiene un flujo de caja 
que cubre el periodo de análisis de 5 años y con totales anuales para visualizar como se  
han desarrollado las operaciones de la empresa. Es de gran ayuda porque en caso de 
déficit o flujos negativos en los cuales los ingresos no cubren los gastos ayudará tomar 
decisiones sobre préstamos a tomar para cubrir el déficit. Esta proyección muestra que 
los flujos de dinero recién son positivos partir del tercer año, no habiendo sido necesario 
haber tomado nuevos préstamos para financiarlos ya que el saldo negativo del flujo neto 
al segundo año es pequeño. Estos resultados nos ayudarán a realizar la evaluación 










 Evaluación Financiera. 
 
Tabla 50 
Flujo de Caja Proyectado. 
Flujo de Efectivo Neto 
Año Valor 
Saldo Inversión S/-5,764.90 
Año 1 S/-131,523.05 
Año 2 S/-118,186.41 
Año 3 S/-11,756.77 
Año 4 S/229,708.08 
Año 5 S/805,868.00 









Fuente: Elaboración Propia 
 
Los principales indicadores financieros obtenidos señalan que la inversión es rentable. De 
los cálculos realizados se ha obtenido un Valor Actual Neto o VAN positivo de S/. 606,769 que 
excede la inversión inicial de S/.590,000.00 indicando que el proyecto es viable dado que lo 
recuperado durante la proyección supera lo invertido inicialmente. Con esto se obtiene que la 




La Tasa Interna de Retorno o TIR obtenido para el periodo en estudio fue de 51% e indica que el 
negocio ha obtenido una gran rentabilidad al compararse con el Costo de Oportunidad del 
Capital (COK) de 22.13% ,  la tasa que el mercado estima como aceptable 
 
 Escenario Optimista y Escenario Pesimista. 
10.7.1. Optimista. 

















 La empresa debe trabajar mucho con el público objetivo para que se mantenga una alta 
intención de compra. Trabajar con la gran reserva de personas que en la encuesta dijeron que 
“SÏ” acudirían a un bar de cerveza artesanal y que llegan a ser el 33% del grupo encuestado 





Capítulo 11. Conclusiones y Recomendaciones  
 
 
 Conclusiones  
 
• Según los estudios económicos actuales, la demanda interna, en la cual está el sector 
Servicios (HORECA), es uno de rubros que más está creciendo  y contribuye de manera 
significativa al crecimiento del PBI nacional. La tendencia de la población en general cuando 
sale de casa es ir a lugares de entretenimiento o diversión. El Bar está diseñado para atender 
al segmento seleccionado en el estudio de mercado. 
• Según el análisis realizado, existe una tendencia creciente del consumo de cerveza artesanal 
en el segmento de nivel socio económico A y B, por ello el Bar ha previsto que la atención 
del servicio esté orientado a este segmento que exige calidad de productos, eficacia e 
inmediatez en la atención y solidaridad con la comunidad. 
• Las estrategias de marketing adoptadas serán para lograr que el público objetivo vea al Bar 
Máximus como una alternativa diferente al resto por su propósito cultural y la posibilidad de 
obtener satisfacciones por dar su apoyo a los artistas.   
• Según el análisis de mercado la ubicación del bar en Miraflores es un factor importante para 
obtener una asistencia garantizada del público, que viven, trabajaban o frecuentan la zona, 




• No existe un estudio formal o estadísticas en este sector de cerveza artesanal, que indique la 
producción  real en el Perú. 
• En vista de que en el mercado no hay muchos bares temáticos y que además lleven a cabo 
acciones asociadas a ellas, el proyecto del Bar contempla una amplia difusión de las 
manifestaciones artísticas a través de su Agenda Cultural, a la que se le asigna un rol  
protagónico. 
• Los bares siguen siendo el canal natural para la venta y consumo de licores  más y ahora con 
la participación de la gastronomía, lo que ha llevado a que los bares, busquen además que el 
cliente se lleve una grata experiencia en un lugar para divertirse, compartir y relajarse fuera 
del trabajo. 
• Del insight encontrado, identificamos un perfil de consumidor que tiene aspiraciones de 
mejorar su status a través de su evolución personal a través de la cultura, por lo tanto la 
propuesta cultural del bar es una buena oportunidad para el inicio de su desarrollo y 
superación personal que nos permitiría alcanzar su lealtad. 
• Según los resultados financieros, con un VAN superior a la Inversión inicial y un TIR de 
51%,  la inversión se recuperará en 3.5 años por lo que el proyecto resulta rentable, por lo 
cual es viable la realización del proyecto de implementación de un bar temático de expendio 











• En vista que para lograr la diferenciación del Bar frente a la competencia, dependerá de la 
calidad de atención que preste el personal a los clientes, será necesario contratar al 
personal idóneo que tenga una buena evaluación, con el perfil necesario para atender a 
clientes con las características del público objetivo. Se debe mantener la eficiencia 
lograda con la aplicación de un programa de Endomarketing. 
 
• Buscar alianzas con instituciones que ayuden al Bar a conseguir dos objetivos: 
a) Incrementar ventas a través de convenios con empresas para que realicen sus 
eventos institucionales en el local y/o con empresas de turismo receptivo para 
que los almuerzos programados durante los paseos del tour se realicen en el 
local. 
b) Apoyar la Agenda Cultural a través de auspicios que pudieran otorgar  
algunos medios o instituciones afines a la cultura (embajadas, Escuela de 
Bellas Artes, etc.) que permitan la difusión de los eventos en revistas, 
periódicos, medios. 
• Evaluar constantemente los “piqueos” que más solicitan para optimizar las compras y 
evitar el incremento de desechos orgánicos evitando la contaminación ambiental. 
• Una vez recuperada la inversión inicial y a partir del tercer año, se debe evaluar la 
posibilidad de expandir el negocio a través de : 





b) Adoptar una estrategia de franquicias a través de la cual se podrá llegar a más 
lugares con el concurso de otros inversionistas que les agrade el propósito y 
los valores que propugna el bar. 
c) Implementar una planta de producción para elaboración de la propia cerveza. 
• Se debe considerar atender también a través de los servicios de delivery para 









Anexo A - Generación "Z"  o Centennials) 
 
Todo negocio debe estar pendiente de los cambios en los hábitos de consumo de los clientes que 
conforman su público objetivo, sobre todo si son las generaciones que recientemente han pasado 
a formar parte de la PEA (Población Económicamente Activa). Así,  e.g., el Bar Máximus tiene 
como clientes potenciales a los que conforman la Generación Y o Milennial, que son los nacidos 
entre e1 año 1981 hasta el año 1993 (Edurne Concejo, La Vanguardia, 2018) y los servicios que 
ofrece guardan relación con las exigencias que dicha generación busca.  Pero, ¿cómo debe 
proceder el Bar con la generación que le sigue a los Milennials? En vista que a la fecha existen 
personas de esa nueva generación que tienen 24 años y muchos ya han entrado a formar parte de 
la PEA y por lo tanto, son parte del público objetivo del Bar, la pregunta es ¿tendrán igual 
comportamiento que  los Milennials?  
Ya existen algunas instituciones y empresas que han empezado a estudiar a esta nueva 
generación, a la que han llamado Generación Z o Postmillenials, Centennials, Posbibier o K y 
que son los nacidos entre 1994 y 2010. Así, e.g., el blog La Vanguardia de España, mencionado 
arriba, se basó en el libro “Generación Z” de Nuria Vilanova e Iñaki Ortega, para describir las 
características más resaltantes de estos jóvenes, sus motivaciones, debilidades, su entorno y 
encontró lo siguiente:  
a) Son nativos digitales, el WiFi es parte de su vida cotidiana. Nunca tuvieron que llegar a usar 




b) Experimentan la democratización del acceso a las oportunidades, ya que para ellos no cuenta 
quiénes son tus padres o dónde han nacido, sólo cuenta su talento. 
c) Son muy creativos y se adaptan rápidamente a los entornos. Son capaces de hacer amistad con 
personas de países alejados tan igual como los de su entorno. Les gusta viajar. 
d) Desconfían del sistema educativo tradicional, ya que pueden obtener la información más 
rápido que los profesores y entablar una conversación al respecto. 
e) Son irreverentes, pues cuestionan todo. Son autodidactas y aprenden rápido. 
f) La inmediatez es innata en ellos. No les gusta esperar y están acostumbrados a las descargas 
veloces y a mantener varias conversaciones a la vez. 
g) Poca capacidad de atención en todo aquello que no sea de respuesta inmediata.  
h) Son individualistas y egocéntricos por los selfies que cuelgan en sus redes, pero son muy 
solidarios y han heredado de los millenials, el cuidado por el medio ambiente. 
i) Son inconformistas, quieren transformar al mundo y esto los hace más emprendedores. 
j) Son más globales, más tecnológicos e interraciales. 
También el blog de Entrepreneur, dedicó varios “posts” a la Generación Z. Uno de ellos, tocó 
este tema basándose en el “Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas 
Mexicanos, referente a la Generación Z”, realizado por IAB México (Entrepreneur, Premo, 
2019), donde encontró algunas características adicionales a las ya mencionadas, éstas son: 
a) Aunque se involucran mucho con la publicidad en Internet, aún no han llegado hasta el punto 
de concretar las compras por este medio. 
b) El 55% no sale de casa si no tiene el móvil. 




d) Los estudios han demostrado que las marcas tienen ocho segundos para captar la atención del 
cliente. La publicidad elaborada para ellos debe ser atractiva, novedosa, diferente y no debe ser 
intrusiva y molesta cuando navega. 
Aún faltan hacer muchos estudios de comportamiento de hábitos de consumo, pero las primeras 
observaciones indican que sí habrá diferencias con la generación de los millenials. Entonces, el 
Bar Máximus estará al pendiente de los gustos, hábitos, forma de relacionarse de esta nueva 







Anexo B - Software de CRM 
 
Las iniciales CRM, son las siglas de un aplicativo llamado Customer Relationship Management, 
el cual es un software que ayuda a la gestión de las relaciones con clientes, a partir de la data que 
generan los propios clientes cuando hacen uso de los puntos de contacto de la empresa, como 
pueden ser las áreas de venta, la página Web, las Redes Sociales, etc. El tener toda la data de los 
clientes unificada, le permite al software ayudar a sacar el máximo provecho de éstas. Así, e.g., 
las áreas de venta pueden recibir recomendaciones para realizar mejor su trabajo, las áreas de 
control pueden establecer o recomendar una nueva segmentación o indicar que clientes 
potenciales son los más recomendables, etc. .    
La página Marketing Web, hace algunas precisiones sobre el alcance del CRM, e.g., mencionó 
que “la estrategia CRM está basada en el conocimiento de los clientes para reconocer las 
necesidades de los clientes” (Rodríguez, Luis, 2016). Añade que: 
mejorando su satisfacción para conseguir mayores ratios de fidelidad que aumenten 
la rentabilidad de la empresa a través del análisis de la información de la interacción 
que se ha mantenido con el cliente por los diferentes medios de comunicación. 
También consideró que más que un software, es un modelo de gestión basado en el conocimiento 
íntegro del cliente y que en la economía actual se trabaja más con un alto volumen de clientes y 
poco margen en vez de pocos clientes y gran margen. 
Los CRM no sólo se aplican en las áreas de ventas, sino en diferentes áreas de la empresa. La 





Figura 64.Interacción de las áreas de la Empresa con CRM 
Fuente: (Rodríguez, Luis, 2016) 
• Ventas: Analizar el Pipeline de conversión, identificar mejoras para incrementar las 
ventas. 
• Marketing: Podrá potenciar la generación de la demanda del producto. 




• Centralizar la información. Es imprescindible que la data esté centralizada y que esté a 
disposición de todas las personas que tienen que tratar con el cliente. 
• Personalizar el trato y el servicio o producto. Permitirá respuestas más adecuadas, ofrecer 
ofertas de productos/servicios personalizados y adaptados de acuerdo a la información 
del cliente de sus hábitos de consumo, gustos, etc. 
• Fomentar la Fidelización. Si se ha hecho una buena labor en los puntos anteriores, se 




vender a los actuales clientes (y a la vez fidelizarlos) que invertir en conseguir nuevos 
clientes debido a la alta competencia que existe en cualquier sector y a los altos costes de 
adquisición en los que ahora se incurre” (Rodríguez, Luis, 2016). 
 
Programas CRM 
Son muchas empresas que ofrecen sus productos, aquí algunas de ellas: 
• Suma CRM 


















Anexo C - Google Streak CRM 
 
Streak es el CRM de Google y trabaja con Gmail. Aquí unos pantallazos que muestran el 
programa una vez que se encuentra instalado. 
 
Figura 65. CRM Streak – Inicio. 
 
 





Figura 67. CRM Streak – Ventas. 
 






Anexo D - Tarjeta de Fidelización 
 
Programa de Fidelización 
MÁXIMUS CLUB 
Objetivo  
Identificar los hábitos de consumo de nuestro cliente, generando una base de 
datos. 
Objetivos específicos 
• Aplicación de estrategias de captación. 
• Desarrollo de estrategias de promoción, según su consumo. 
Características del uso del programa 
Se identificará a los clientes a través del uso de la tarjeta de fidelización: 
a. La tarjeta de fidelización permitirá ser recargada y acumular puntos para ser 
canjeados con productos y acceder a otros múltiples beneficios que líneas abajo se 
detallan. 
b. Para acceder a la tarjeta, nuestros clientes deben facilitar el número de DNI, 
nombre y apellidos, email, teléfono, fecha de nacimiento, para que se les asigne la 
tarjeta, la misma que tendrá como código el mismo número de su DNI. 
c. La tarjeta tendrá un costo  de S/ 10.00,  y como cortesía la persona registrada, 
recibirá una copa de cerveza de 220ml. 
d. Las recargas que se realicen en la tarjeta podrán ser utilizadas solamente en el 




e. Los clientes con tarjeta de fidelización podrán acumular puntos, indicando sólo su 
número de DNI en el momento de pagar los consumos en el bar. 
f. Se acumulan puntos, en el momento de cada pago, ya sea por las recargas que se 
usan en los dispensadores o por los consumos de los productos de la carta. 
 
Beneficios de la tarjeta 
1. Ideal para consumir cerveza en los dispensadores automáticos, a través de recargas con 
un mínimo de S/ 10.00. Considerando que 330ml equivale a 10 soles de recarga. 
2. Acumular puntos cada vez que se realice un consumo de la carta de piqueos y bebidas del 
bar. 
3. Los puntos podrán ser canjeados con productos de merchandising exclusivos del bar o 
con productos de la carta. 
4. Acceder a invitaciones de eventos organizados por el bar, tales como: catas de cervezas 
artesanales, catas de introducción de nuevos productos para la carta, celebraciones 
temáticas en días festivos del año, aniversarios del local, entre otros. 
5. Reservas para grupos grandes por cumpleaños o celebraciones especiales, con tope 
máximo de 15 personas. Previa coordinación y disponibilidad. 
6. Reservas en zonas preferenciales según disponibilidad. 
7. Por cumpleaños del titular un chopp de cerveza 330ml de regalo. 
8. Recibir cupones de descuento a través del correo electrónico cada 3 meses. 
 
Asignación de Puntos. 




# RANGOS Puntos Premios para escoger 
1 S/. 1.00 1   
2 S/ 100.00 100   
3 S/ 150.00 100 01 cerveza de 330ml  
4 S/ 200.00 200 01 piqueo gratis, valor  S/.20.00 
01 Chopp con el logo de 
Máximus 
5 S/ 250.00 250 02 cervezas de 330ml 01 Gorro  Máximus. 
6 S/300.00 300 01 litro de cerveza  
01 Porta documentos de 
biocuero. 
Figura 69. Bonificación Tarjeta de Fidelización. 
 
Operatividad  
• Anfitriona: recepción a clientes, entrega de Flyer que indican los beneficios de formar 
parte de “Máximus Club” . 
• Mozo: explica al cliente los beneficios de la tarjeta, el costo y el modo de uso 
• Uso: el cliente puede recargar la tarjeta y servirse de los dispensadores del bar o solicitar 
al mozo sus pedidos, en ambos casos acumulan puntos. 
 
Publicidad 
• Lanzamiento en redes sociales. 
• Elaboración de flyer. 
• Banner en el ingreso. 
• Información en individuales 
Para la elaboración de los presupuestos correspondiente se debe tener en cuenta: 
• Inversión para lanzamiento. 




Anexo E - Dispensadores de Cerveza 
 
Este Anexo tiene por objeto ampliar la información sobre los dispensadores de cerveza 
automatizados, por ser uno de los elementos diferenciadores del negocio del Bar y por formar 
parte de la propuesta de valor del Bar por su aporte en Tecnología y Equipos. 
La información a ser presentada forma parte de la oferta de la empresa Table Tap de Georgia, 
EEUU, a través de su página Web. Los productos que ofrece y que serán implementados en el 
Bar Máximus son: 
1. WALLTENDER ™  
Es la instalación de Paredes de Cerveza (Beer Walls) que consiste en una pared de grifos 
centralizada que permite que cualquier usuario que se encuentre en el establecimiento 
pueda servirse a través de la compra de una Tarjeta de Cerveza (Beer Card). Las tarjetas 
de cerveza pueden ser del tipo prepago y con ella los clientes tienen la oportunidad de 
probar cualquiera de los estilos de cervezas instaladas en la pared, quedando registrados 
los sabores degustados en forma automática en la tarjeta. Sea cualquiera la combinación 
que elija para tomar, ésta quedará registrada en su historial y la ficha individual reflejará 
exactamente lo que se sirvieron y cuánto. 
Ventajas 
Maximizar las ofertas de marca de autoservicio 
Con una línea de grifos que puede ser compartido con cualquiera de los clientes del bar, 
el muro de la cerveza les brinda a los clientes la mejor opción de autoservicio con las 





Incremento de ventas 
Está comprobado que aumenta el consumo ya que las personas beben más cuando no 
tienen que esperar y tienen más variedad de marcas para elegir. 
Reunir fiestas 
La pared de la cerveza comunitaria estimula la interacción entre invitados de diferentes 
fiestas. 
Pruebe mientras espera 
Permite que los clientes se sirvan catas de la pared con su tarjeta de cerveza mientras 
esperan por una mesa. 
Tarjetas de cerveza personalizadas 
Permite la creación de un programa de fidelización de clientes con tarjetas de cerveza que 
tengan su propio logotipo para que compren los clientes. Las tarjetas rastrean el consumo 
individual y envían ofertas especiales dirigidas por correo electrónico. 
 




2. TABLETENDER ™ o Grifos de mesa. 
Los grifos de mesa son toques personales en la mesa que permiten el acceso instantáneo a 
la cerveza al alcance de sus clientes. La tecnología TableTender® se mueve con los 
tiempos. La tecnología más reciente muestra la cantidad dispensada en un iPad que 
también proporciona a sus clientes pedidos de comida y bebida, navegación web, control 
de la máquina de discos y muchas otras características, todo desde la comodidad de su 
mesa 
 
Figura 71. Surtidor de cerveza Self Server de mesa. 
 
3. POURTENDER ™ o App Acompañante. 
App Acompañante 
La aplicación que acompaña al cliente PourTender es una aplicación de teléfono 




para permitir a los miembros una variedad de capacidades interactivas. Las características 
de la aplicación permiten a los miembros realizar un seguimiento del historial de vertidos, 
calificar cervezas, brindar comentarios, aprender sobre cerveza, aprender sobre eventos y 
comprar créditos adicionales en sus tarjetas sin tener que esperar en la fila. 
La aplicación PourTender revoluciona la forma en que los pubs y los lugares con licencia 
hacen negocios. Disponible en Android o iOS, la aplicación les permite a los clientes 
realizar pedidos de comida y bebida desde sus teléfonos, recargar un saldo de prepago y 
recibir notificaciones de promociones, noticias y eventos. 
Pedidos de comida y bebida 
Los clientes con la aplicación PourTender pueden pedir comida y bebida directamente 
desde su teléfono, y su pedido se entrega en su mesa. Sus clientes pueden saltarse las 
colas en el bar y pasar más tiempo con su grupo. Usted ofrece el servicio de mesa a la vez 
que reduce el tiempo requerido para atender un pedido. 
Notificaciones push 
Envíe notificaciones automáticas a sus clientes para promociones, noticias y eventos 
específicos. Utilice los datos recopilados en las compras de los clientes a través de 
PourTender para orientar y personalizar las promociones. Envíe noticias e invitaciones a 
eventos a las que los clientes pueden responder a través de su teléfono. 
Clientes de prepago 
Los clientes pueden recargar y mantener un saldo de prepago para utilizarlo en pedidos a 
través de la aplicación, en el bar o sirviendo cerveza desde un grifo de autoservicio. 
Incentivar mayores recargas para mejorar el flujo de efectivo. Complete la experiencia de 




Historial de seguimiento 
La aplicación PourTender Companion permite a los clientes realizar un seguimiento de su 
historial de vertido, calificar cervezas, proporcionar comentarios y aprender más sobre la 
cerveza. 
Información de datos 
La aplicación PourTender ofrece a los operadores una visibilidad sin precedentes de 
quiénes son sus clientes habituales, qué les gusta comer y beber, y cuándo, lo que permite 
un marketing objetivo que maximiza la rentabilidad. 
 




Anexo F - Customer Journal Map (CJM) 
 
Figura 73. Customer Journal Map completo. 
Mapa de Viaje del Consumidor, mostrando las tres fases o momentos del cliente: Antes, Durante y Después. 




FASES DEL SERVICIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Acuerdo Búsqueda Elección Reserva Llegada Ingreso Ubicación Pedido Conexión
Servicios 





1) Momento del Cliente
2) Punto de Contacto
3) ¿Qué espera ?
4) ¿Qué recibe?
5)Calificación del momento
6) La curva de sentimiento
Bueno ① ② ⑤ ⑦ ⑪ ⑫ ⑬ ⑭
Normal ③ ④ ⑩
Malo ⑥ ⑧ ⑨
Customer Journal Map        
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Anexo G - Acontecimientos Políticos y Judiciales 
2017-2019 
 
28-Jul-2017: Asume la Presidencia de la República Pedro Pablo Kuczynski. 
15-Dic-2017: Congreso solicita la vacancia presidencial por incapacidad moral al vincular las 
empresas del Presidente con la constructora brasileña Odebrecht cuando fue  
Ministro del Presidente Toledo. Kenji Fujimori y 6 congresistas de Fuerza Popular 
se oponen y con estos votos en contra no prosperó el pedido de vacancia 
presidencial.  
24-Dic-2017: Por decisión presidencial se concede el indulto a Alberto Fujimori por problemas 
de salud. 
15-Marzo 2018: Se vuelve a pedir la vacancia presidencial debido a la difusión de videos donde 
congresistas afines a Kenji Fujimori conversan con el congresista Mamani para que 
renuncie a Fuerza Popular a cambio de Proyectos para su región, aumentando las 
sospechas de que el indulto a Fujimori fue el pago por los votos en contra durante el 
primer pedido de vacancia presidencial.  
21-Mar-2018: Después de sólo 20 meses, Pedro Pablo Kuczynski renuncia a la Presidencia de la 
Republica. 
07-Jun-2018: Acusan a Kenji Fujimori y a los Congresistas del grupo “Avenger” por videos 




por votos a favor. Antes de ser suspendidos por el Congreso, renuncian a Fuerza 
Popular. 
23-Mar-2018: Asume la Presidencia de la República el 1er.Vicepresidente, Sr. Martín Vizcarra.  
Mayo, Junio 2018: Programas televisivos difunden conversaciones del Juez Supremo César 
Hinostroza, el Presidente de la Corte del Callao Walter Ríos y el empresario 
Antonio Camayo, en las cuales se ponen de acuerdo para favorecer los casos 
judiciales de determinadas personas a cambio de dinero y por elegir Jueces “a dedo” 
a personas de su entorno. 
20-Jul-2018: Detienen y envían a prisión preventiva por 36 a Walter Ríos y Antonio Camayo, 
quien se acoge a la confesión sincera y sale en libertad vigilada. Junto con Ríos, 
apresan a los ex integrantes del Consejo Nacional de la Magistratura (CNM), Guido 
Águila, Iván Noguera, Julio Gutiérrez y Orlando Velásquez y los acusan de formar 
parte de “Los cuellos blancos del Puerto”, nombre dado a un grupo de altos 
magistrados que integraban una red de tráfico de influencias, favores y 
prevaricación de la que también participaban políticos y empresarios. 
10-Julio 2018: El presidente Martín Vizcarra instó al Congreso a sesionar de manera 
extraordinaria para desactivar el CNM y destituir a sus miembros. 
28-Jul-2018: El Presidente Vizcarra, durante su mensaje a la Nación anunció su intención de 
convocar a un referéndum para plantear cuatro proyectos de reforma política: La 




la prohibición del financiamiento privado a partidos políticos, la no reelección 
parlamentaria y el retorno a un sistema bicameral. 
Oct  2018: Poder Judicial anula indulto de Alberto Fujimori y ordena su detención y retorno a 
prisión. Alberto Fujimori se interna en la Clínica Centenario donde permanece por 
casi 6 meses. 
07-Oct-2018: Elecciones Municipales. El partido Fuerza Popular obtuvo menos del 3% de los 
votos y no obtuvo ninguna de las 25 gobernaciones. 
10- Oct-2018: Juez Concepción Carhuancho dicta prisión preventiva a Keiko Fujimori por 
acusaciones sobre el caso Cócteles. Luego de algunas semanas, otra Sala Penal 
anula la prisión preventiva. 
18-Oct-2018: Descubren fuga de César Hinostroza a España. Salió el día 7 de Octubre por la 
frontera de Tumbes, luego de sobornar a la empleada de Migraciones. 
19-Oct-2018: Juez Supremo Cesar Hinostroza solicita asilo en Comisaría de Madrid, pero a 
pedido de Interpol Perú, es apresado y enviado a la cárcel  en Madrid, Cesar 
Hinostroza. A la fecha permanece detenido mientras se tramita su extradición. 
24-Oct-2018: Nuevamente el juez Concepción Carhuancho ordenó 36 meses de prisión 
preventiva a Keiko Fujimori ( lideresa de Fuerza Popular) y 11 personas más, entre 
las que se encontraban sus asesores Pier Figari y Ana Herz, mientras duran las 




17-Nov-2018: Alan García solicita asilo en la embajada de Uruguay, luego que el Poder Judicial 
dictase impedimento de salida del país por 18 meses, por el caso Odebrecht.  
03-Dic-2018: El gobierno uruguayo decidió no otorgarle el asilo político a García Pérez y lo 
invitó a abandonar su embajada. 
07-Dic-2018; Referéndum se realiza junto con las Elecciones Regionales. 
31-Dic-2018: A pocas horas del Año Nuevo, el fiscal de la Nación Pedro Chávarry anunció que 
removió de sus cargos a Rafael Vela Barba, coordinador del caso Lava Jato, y al 
fiscal del caso Odebrecht José Domingo Pérez Gómez. Además, anunció que en 
reemplazo de ellos estarán los fiscales Frank Almanza Altamirano y Marcial Eloy 
Páucar, respectivamente. Los acusa de haber  “afectado la institucionalidad del 
Ministerio Público” con sus comentarios a través de diferentes medios de 
comunicación.  
02-Ene-2019: El fiscal de la Nación, Pedro Chávarry, retrocede y repone a los fiscales Rafael 
Vela y José Domingo Pérez en sus cargos dentro del Equipo Especial del caso Lava 
Jato. Además, dejó sin efecto el nombramiento de Frank Almanza y Marcial Páucar, 
a quienes había presentado hace dos días como los reemplazantes de Vela y Pérez 
Gómez y que decidieron no asumir los cargos. Se produjeron varias marchas de 
protesta de la población en apoyo a los fiscales y de repudio al Fiscal Chávarry. 
07-Ene-2019: Pedro Chávarry renuncia al cargo de fiscal de la Nación, luego de reiterados 




por priorizar el trámite de cinco denuncias que este tiene en la Subcomisión de 
Acusaciones Constitucionales del Congreso. 
10-Ene-2019: Renuncia a Fuerza Popular, Rolando Reátegui, principal testigo y acusador de 
Keiko Fujimori por el caso Cócteles (lavado de dinero). 
11-Mar-2019: El ex secretario general de Fuerza Popular Jaime Yoshiyama, retornó la noche del 
domingo 10 al Perú y se entregó a la justicia, luego de permanecer prófugo durante 
casi cuatro meses. El ex ministro de Transportes y Comunicaciones deberá cumplir 
una orden de 36 meses de prisión dictada en noviembre pasado en el marco de una 
investigación por presunto lavado de activos. El empresario Jorge Yoshiyama 
Sasaki, sobrino del ex dirigente fujimorista, reconoció ante el fiscal Pérez el 12 de 
noviembre pasado que su tío le entregó cerca de US$800.000 en efectivo y le pidió 
que buscara a personas que prestaran sus nombres para “simular” aportes a Fuerza 
2011 (hoy FP) con el dinero que le entregaron algunos empresarios que no querían 
aparecer públicamente. Jaime Yoshiyama,  dijo que los aportes a los que se refirió 
su sobrino vinieron de una sola persona: Juan Rassmuss Echecopar, empresario 
nacido en Perú que radicó en Chile y que falleció en el 2016. 
 



























Anexo H - Empresas Afiliadas a la UCAP 
 
La siguiente relación fue extraída de la página web de la propia institución, Unión de Cerveceros 
Artesanales del Perú (UCAP), durante el mes de Marzo de 2019. 








• Cervecería del Valle 





• La Independencia 
• Kennel 
• Magdalena 
• Mamacha Carmen 
• Mama Quilla 
• Nuevo Mundo 
• Melkim 
• Oveja Negra 
• Pukllay 
• Saqra 
• Sierra Andina 
• Tío Luque 
• Tankish 




Nota: ACECAS, es la Asociación de Cerveceros Caseros del Perú y es la institución que 
representa a los pequeños productores artesanales (Caseros) de todo el Perú que colabora de esta 
manera con la UCAP para lograr una mejor representación ante las Autoridades. 
Fuente: Información tomada de  la pg. Web de la UCAP y redireccionada a www.enterese.net 
Recuperado de http://www.enterese.net/union-de-de-cervecerias-artesanales-del-peru-ucap-
presenta-la-segunda-edicion-del-lima-beer-week/ 





Anexo I - La Cadena de Valor 
 
Para complementar la información de la sección 5.8 (Cadena de Valor), presentamos algunos 
conceptos y definiciones que ayudarán a comprender mejor la teoría desarrollada por Michael E. 
Porter, ayudado con  algunas explicaciones realizadas por GestiópolisExperto, que se incluyen por 
dar claridad a la idea (Gestiópolis.com Experto.¿Qué es la Cadena de Valor?, 2001)., ya que estos 
conceptos adquieren una gran dimensión cuando son aplicados por el Marketing. Estas son: 
a) Cadena de Valor 
Se la puede definir como la herramienta estratégica “básica usada para examinar todas las 
actividades que una empresa desempeña y cómo interactúan, con el fin de analizar las fuentes de 
ventaja competitiva” (Porter, 1991, p.51).   
Añade además que:  
La cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes 
para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciaciones 
existentes y potenciales. Una empresa obtiene las ventajas competitivas, 
desempeñando estas actividades estratégicamente importantes más barato o mejor 
que sus competidores ( Porter,1991,p.51). 
 
b) Margen 
Un concepto fundamental de la teoría de Porter es el de margen, de este concepto explica 
que  “el margen es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de desempeñar las 
actividades de valor”  (Porter,1991, p.56). 
GestiópolisExperto.com, añade que el “valor total” que explica Porter, se refiere al “valor 





Michel E. Porter, menciona que:   
que desde el punto de vista de la competencia, el valor es lo que la gente está 
dispuesta a pagar por lo que una empresa les proporciona. El valor se mide por el 
ingreso total, es un alcance del producto en cuanto al precio y a las unidades que 
puede vender. Una empresa es lucrativa si el valor que impone excede a los costos 
implicados en crear el producto. El crear el valor para los compradores que exceda 
el costo de hacerlo es la meta de cualquier estrategia genérica. El valor, en lugar del 
costo, debe ser usado en el análisis de la posición competitiva, ya que las empresas 
con frecuencia elevan deliberadamente su costo para imponer un precio superior por 
medio de la diferenciación”. (Porter, 1991, p.54) 
Otra observación importante es cuando menciona que “el obtener y mantener la ventaja 
competitiva depende no solo de comprender la cadena de valor de una empresa, sino cómo encaja la 
empresa en el sistema de valor general” (Porter, 1991, p.52). 
El sistema de valor está comprendido por las cadenas de valor de los proveedores, de la 
propia empresa y de los compradores, que interactúan modificando sus actividades unas a otras.  
d) Actividades de Apoyo 
Porter explica que “son las actividades distintas física y tecnológicamente que desempeña 
una empresa”. (Porter, 1991, p.56) y da las pautas para poder analizar los componentes de costo de 
una empresa. Su visión al respecto es: 
• Actividades Primarias: Logística de Ingreso, Operaciones, Logística Externa, 
Mercadotecnia, Servicios.  





Gestiópolis-Experto.Com, en su artículo mencionado, hace un recuento de los principales 
teóricos que basándose en Porter, han explicado la cadena de valor. Uno de ellos es Juan Caro 
Troncoso, que al respecto, dice: 
El concepto de la cadena de valor consiste en la fragmentación de las actividades de la 
empresa en un conjunto de tareas diferenciadas, denominadas actividades de agregación 
de valor. Estas actividades pueden dividirse en dos grandes grupos: actividades 
primarias y actividades de apoyo. Las actividades primarias son aquellas que implican 
la creación física del producto o servicio y su posterior venta o traspaso al comprador. 
Las actividades de apoyo sustentan las actividades primarias y se apoyan entre sí, 
proporcionando insumos comprados, tecnología y recursos humanos. Cada una de las 









La Cerveza Artesanal en el Perú 
Entrevista a especialistas en cerveza artesanal: SILVIA DE TOMÁS AYLLÓN: LA CERVEZA 
ARTESANAL EN PERÚ 
En esta entrevista os queremos presentar a nuestra compañera Silvia de Tomás Ayllón, que además 
coordinará los talleres del curso de especialización Fundamentos técnicos en la Elaboración de 
Cerveza que se realizarán en Perú. Para Silvia la formación en el sector no le es ni mucho menos 
ajena, puesto que es además profesora dentro de ACAS y organizadora de la Copa LATAM. 
¿En qué momento se encuentra la cerveza artesanal en Perú ahora mismo? 
Considero que se encuentra en un momento de crecimiento sostenible, en el que las fábricas 
empiezan a buscar la constancia en sus cervezas y mejoría de sus procesos. Así mismo, viven la 
experimentación y utilización de productos locales, tales como cereales, frutas, hierbas y especias. 
Creo fielmente que estamos en una situación, en la cual los proveedores se estabilizan, es decir, hay 
mayor opción de elegir insumos cerveceros y también mayor alcance para las cervecerías locales. 
 




¿Es difícil competir con las grandes cerveceras o se ha creado ya un público que busca 
cerveza artesanal? 
Ya se ha creado un público que está enamorado y busca cerveza artesanal, eso es fantástico! 
Y esto ha sido gracias al nivel de calidad de las cervezas que se están produciendo y distribuyendo 
en Perú. Existe el factor precio, que considero es el que marca un gran diferencial, pero estoy 
segura de que pronto los precios de la cerveza artesanal serán mucho más accesibles. Las 
cervecerías se están expandiendo por varios departamentos, eso descentraliza muchísimo el 
consumo y la cultura cervecera. 
Como organizadora de la Copa LATAM, ¿Qué te parece el nivel de las cervezas en 
Latinoamérica? 
Sin duda las cervezas han mejorado muchísimo. Recuerdo cuando hicimos la primera edición en el 
2014, estoy segura de que todos hemos puesto un granito de arena y hemos crecido en conjunto, 
como equipo. Lo hermoso de nuestro rubro, es la capacidad de compartir y apoyarnos los unos a los 
otros. Muchos cerveceros, dictan charlas de sus experiencias, de sus trabajos y compartir eso, 
genera mucha inspiración y ganas de crecer a los que recién empiezan. Cada vez más cerveceros 
confían en nosotros como competencia seria e importante de Latinoamérica, es lo que siempre 
quisimos, y es lo que seguirá pasando a través de los años, la cultura debe expandirse mucho más, 
aún hay mucho trabajo por hacer. 
Como formadora cervecera en ACAS ¿Crees que la formación de los cerveceros es adecuada? 
Uno de los pilares más importantes que se debe considerar al aperturar una cervecería es la 
educación. Ella es fundamental para poder avanzar y marcar el camino del crecimiento. Una buena 
formación, logrará que puedas hacer un producto de alta calidad, el cual podrá ser reconocido y 
apreciado por los consumidores. 
Actualmente, creo que aun necesitamos de mayor nivel de formación, es decir, considero que 
debemos estar capacitándonos constantemente, ya que existen nuevas tendencias que se tienen que 
aplicar en el rubro, así como nuevas maquinarias y estilos de cerveza. 
¿Qué crees que falta en Perú para mejorar? 
Creo que faltan más instituciones que estén avaladas por grandes organizaciones educativas para 
dictar cursos de cervecería de manera formal. 




Decidí ser parte, ya que compartimos la misma filosofía de expandir conocimientos de manera 
estructurada y profesional. El diplomado cuenta con un gran nivel de profesores que brindan 
conocimientos que previamente ya han sido experimentados en fábrica. Eso quiere decir que el 
nivel de información que se otorga a los alumnos es objetivo y práctico. El curso de especialización 
Fundamentos Técnicos en la Elaboración de Cerveza ha llegado a Latinoamérica para generar un 
cambio real en el nivel de las cervecerías, y eso se ve reflejado en las competencias internacionales. 
Todos podemos ser cerveceros, independientemente de la carrera de la cual provengamos, siempre 
y cuando nos formemos con la debida dedicación que se merece el rubro de la cervecería. 
 
Figura 75. Silvia enseñando los principios de la cata. 
¿Cuál es tu estilo de cerveza favorito? ¿Una cerveza concreta de la que disfrutes 
especialmente? 
Un estilo que podría tomar todos los días sería una Doble IPA, que tenga un perfil a lúpulos 
resinosos y tropicales, realmente me encanta! 
¿Algún consejo para los cerveceros que empiezan? 
Recomiendo mucho leer libros clásicos sobre cervecería, pero también los de última tendencia. 
Creo que ayuda mucho a ver las diferentes realidades que ha pasado la cerveza a lo largo de los 






Silvia de Tomás estará con nosotros en los talleres que se realizarán en Perú del 3 al 9 de diciembre 
donde pondremos en práctica todos los conocimientos vistos a lo largo del curso de especialización 
Fundamentos técnicos en la Elaboración de Cerveza, cuya matrícula está abierta. 
 
Extraído de la página web “Cursos de Especialización en Cerveza Artesana y Microcervecerías”, de 
fecha 29 de Setiembre de 2019. Entrevista a Silvia de Tomás Ayllón: La cerveza artesanal en el 








El Mercado de Cervezas Artesanales en el Perú 
 
Figura 76. Diversos estilos de Cerveza Artesanal. 
 
El Perú sigue creciendo y con ello nuevas tendencias del público por nuevos productos y nuevas 
sensaciones que hagan de algo que ya es bueno, algo diferente y hasta mejor.  
 Ejemplo de ello es la “moda” que se ha formado alrededor de las cervezas artesanales en el Perú, 
tendencia a la cual muchos se han sumado por distintas razones pero dando como resultado buenas 
ventas y las ganas de otros por querer incursionar en un mercado que aún tiene mucho por explotar. 
Y es que para crear una cerveza artesanal no se reducen costos ni se agregan artificios como 
algunos creen. Se trata de hacer nuevas recetas combinando diferentes tipos de lúpulo, maltas y 
granos andinos para dar sabores diferentes y únicos a un público que ha enganchado con esta 
tendencia. Pero seamos sinceros, hablamos de un público que está dispuesto a pagar mucho más 
que lo habitual y que está dispuesto a buscarla en lugares de venta de sector alto, mayormente 









Ya antes en los noventa ya había habido un pequeño grupo de personas que se atrevieron a indagar 
en este mercado sin mucho éxito pero dando pie a que luego otros se atrevan a volver a hacerlo, 
pero ahora sometidos con la tecnología de hoy para hacer el camino un tanto fácil y presentar así 
también un producto más natural que no lleva químicos. 
  
En el Perú, el consumo anual de cerveza per cápita se encuentra dentro de los 45 litros, cosa que no 
significa que haya cierta cultura y conocimiento de esta bebida como sucede en otros países. Y es 
que nos falta todavía aprender de las diferentes variedades y estilos. Pero esto no significa que el 
crecimiento sea lento. Por ejemplo, la cervecería Barbarian avanza aproximadamente 400% al año, 
según Diego Rodríguez, socio y gerente general de la empresa. Ellos, hace pocos meses atrás, 
ganaron una medalla de bronce en un festival realizado en Alemania y organizado por 
la Asociación Global de Cerveceros Artesanales, donde compitieron junto a otras 250 marcas de 
todo el mundo. La ganadora…la Barbarian Red Ale, cerveza de 6.5 grados de alcohol con un 










Hasta la fecha existen 14 marcas de cervezas artesanales las cuales se han convertido en una 
especie de “conversación obligada” de la cual si uno no sabe es mejor simplemente no meterse, 
como en todo en la vida, dado que su público es uno que presume de ser más culto y que utiliza este 
producto por un tema también de status. Hay que tener en cuenta que existen 400 estilos de cerveza 
en el mundo y que acá solo se conoce la cerveza industrial, cosa que nos muestra el extenso camino 
que tenemos aún por aprender 
  




Cabo Blanco Blond Ale: Amarilla, con un final a membrillo. 
Panam’ Pale Ale: Dorada, con tonos a melón y naranja china. 
Amaz’ Amber Ale: Es la cerveza ‘charapa’, por eso, su final es a tabaco. 
Pampa Porter: Marrón, con cuerpo potente y sabores a frutos negros y especias. 
Premium Triple: Color cobre, 8.5° de alcohol y sabores a café whisky. 
  
BARBARIAN 
Barbarian Red Ale: 6.5° de alcohol y rojiza. Acaba de ser premiada en Alemania. 
174 IPA: 8° de alcohol, sabor intenso y equilibrio entre dulzor y amargor. 
Chaski Porter: Cerveza negra de maltas tostadas. Sabor a café y chocolate. 
  
CUMBRES 
Kölsch con quinua: Dorada, refrescante y equilibrada, con un toque amargo. 
Export Scottish Ale: Roja, de estilo escocés, con un toque de maíz morado y hierbas amargas. 
Inka Pale Ale (IPA): Con maíz morado, mucha fuerza y de color rubí intenso. 





BARRANCO BEER COMPANY 
Fifti Lager: Dorada, ligera, de estilo Lager, muy alemán. 
Bulls Ay! Ale: Rojiza y con estilo saison. Es la preferida del lugar. 
La Combi: Mezcla de dos cervezas y estilos de maceración: Lager y Ale. Para beber varios litros. 
Weiss Presidente: Cerveza de trigo malteado de verdad. Método: Hefeweizen. Elegante. 






Extraído de la página web mott El mercado de cervezas artesanales en el Perú 








La cerveza artesanal en el Perú 
Agronoticias 
 
Figura 78. La Cerveza Artesanal en el Perú. 
Fuente: Difusión 
En el Perú se puede disfrutar de una variada oferta de cervezas artesanales. Se producen a partir de 
insumos naturales, libres de preservantes y conservantes, destacando que cada maestro cervecero 
tiene su propia receta secreta, lo que permite tener diversidad  de sabores en el mercado. 
 
Elaboración de cerveza artesanal 
Se elabora en pequeños lotes y casi siempre sin pasteurización, siendo sus ingredientes principales: 
agua, levadura, malta y lúpulos. Una de sus características principales es que no posee aditivos 
artificiales y químicos, a diferencia de la cerveza industrial. 
La preparación es manual, desde el molido de las maltas hasta el embotellamiento. El tratamiento y 
selección de materia prima (cebada, agua, lúpulo y levadura) es exhaustivo y la elaboración conlleva 
mínima ayuda de maquinarias. Cada maestro cervecero maneja su propia fórmula, una mezcla única 





Cifras en el Perú 
El mercado de la cerveza artesanal aún se encuentra en expansión en nuestro país. Se vende 
anualmente aproximadamente 1 millón y medio de litros, cuyos precios oscilan entre 15 y 20 soles 
por litro. Si bien es cierto la cerveza artesanal representa únicamente el 0.1 % del mercado total de 
cervezas, es un producto con alto potencial. 
Si hablamos ya de cifras de cerveza en general, en tierras peruanas esta bebida es líder en consumo 
en comparación con las demás bebidas alcohólicas. Según la Cámara de Comercio de Lima, el 
consumo por persona es de 47 litros al año, lo que representa un promedio de 6 cajas de cerveza 
anuales por persona. Esto demuestra  el potencial de este mercado con miras al futuro. Otra cifra para 
considerar es que, en 2016, los peruanos gastaron S/ 428.50 en cerveza, S/ 100 más que 5 años antes.  
 
Cadena Productiva 
Entre los grandes beneficiados con la producción de cerveza artesanal en Perú están los agricultores 
de los andes, quienes siembran ingredientes básicos para su elaboración como la cebada. Gracias a 
ellos empieza la cadena productiva. 
A pesar de que es más costosa que la industrial, las nuevas recetas que combinan diferentes tipos de 












Crecimiento exponencial experimenta la cerveza artesanal en el Perú 
Infotur Perú  
 
Figura 79. Preparando el próximo Lima Beer Week. 
Hoy se inicia el Lima Beer Week 2017 en nuestra ciudad capital en la que se exponen lo mejor de 
la cerveza artesanal del Perú. 
La segunda edición del festival de cerveza artesanal a realizarse en Lima, organizada por la Unión 
de Cerveceros Artesanales del Perú (UCAP) revaloriza y promociona la labor de productores, 
distribuidores y locales donde se viene gestando la revolución cervecera artesanal en nuestro país. 
En entrevista a INFOTUR PERÚ, Alain Schneider, principal responsable en la organización del 
Lima Beer Week, nos da sus conceptos sobre el mercado de cerveza artesanal y su crecimiento 
que experimenta en los actuales momentos 
¿Cuál es tu visión actual del mercado de la cerveza artesanal en el Perú? 
A comparación del año pasado, se pasó de 600 mil litros anuales a un millón al concluir el 2017. 




¿Por qué es simbólica? 
Porque la cerveza artesanal está de 0.1 a 0.2 por ciento de la cerveza artesanal vendida que es 
muy poco comparado a países como los Estados Unidos que está al doce por ciento. 
Estados Unidos empezó de la misma manera y luego, se incrementó. Por el lado peruano, en la 
actualidad, hay más de 100 cervecerías artesanales y cuando se empezó con esta corriente, 
solamente había cinco hace siete años. 
Entonces, cada año es exponencial su crecimiento. 
¿Por qué se ha incrementado el interés en este rubro? 
Tenemos en el Perú una muy buena calidad de cerveza artesanal, más aún si el producto es caro, 
la cerveza tiene que ser de excelente calidad. 
Manifestó que en la actualidad, hay 100 cerveceras artesanales en el Perú. Para el 2018, 
¿habrá interesados en este rubro? 
Sí y creo que debe de incrementarse a unos 150. 
En lo referente a su producción, ¿Cuánto espera incrementar en el2018? 
Si este año llegaremos a un millón de litros, para el 2018 debemos acercarnos a los dos millones 
de litros de cerveza artesanal en todo el Perú. 
La cifra de un millón de litros de cerveza artesanal en ventas, ¿a cuánto cerraría? 
Unos 20 millones de soles. 
¿Qué estimación de ventas tiene para el próximo año? 
Debemos estar entre los 30 a 40 millones de soles en ventas para el 2018. 
De otra parte, ¿los cerveceros reciben capacitación del extranjero? 
Algunos se capacitan por su propia cuenta y otros reciben cursos de capacitación. Entre nosotros, 
nos ayudamos. 
¿Acaso este crecimiento que experimenta la cerveza artesanal es una llamada de atención 
para las cerveceras tradicionales? 
No, porque se abre un nuevo mercado. Se aumenta el consumo de cerveza y a la vez, aumenta su 
producción. 
Finalmente, de lo producido, ¿cuánto se exporta? 




Solamente, ventas locales… 
Ese es el concepto de la cerveza artesanal. O sea, fabrico localmente, con insumos locales para 
su consumo local. 
Datos de Lima Beer Week 
• Dicho festival busca incentivar el consumo de cerveza artesanal en la ciudad, 
desarrollando una serie de eventos, en lugares variados y para públicos diversos, a lo 
largo de 10 días. 
• Durante el evento, que va desde hoy jueves al 14 de octubre, se desarrollarán más de 52 
actividades en bares, restaurantes, hoteles, plantas de cerveza artesanal, entre otros 
espacios. 
• Asimismo, habrá un gran cierre con la entrega de la primera Copa Peruana de Cerveza 
Artesanal. 





Informe extraído de la página web de Infotur Perú: Crecimiento exponencial experimenta 

























 Anexo L - Resultados de la Encuesta 
En este anexo se detallan los resultados del Estudio de Mercado, de acuerdo a la muestra 
calculada, contó con la participación de 385 personas. De los encuestados, el  1%  no consume  
alcohol, por ello los resultados se realizan en función del 99%  (382 encuestas). Los resultados se 
mostrarán divididos en tres partes: 
A. Datos de Control. 
B. Identificación del mercado actual. 
C. Proyecciones. 
A. Datos de control  
Tabla 52 
Distribución de Encuestados por género . 
Género Total % 
Femenino 174 46% 
Masculino 208 54% 
Total  382 100% 
Nota: Del  total de entrevistados que consumen alcohol, el 54%  












18 – 25 10 12 22 5.76% 
26 – 30 45 34 79 20.68% 
31 – 35 57 60 117 30.63% 
36 – 40 35 40 75 19.63% 
41 – 45 27 44 71 18.59% 
46 – 50   8 8 2.09% 
51 -55   6 6 1.57% 
56 a más   4 4 1.05% 
Total general 174 208 382 100% 
Nota: según la tabla 53, la concentración de los encuestados está entre el rango 






Consumen Cerveza  Artesanal por género y rango de edad. 
Edad Femenino Masculino Total   %  
18 – 25 4 12 16 13% 
26 – 30 10 12 22 18% 
31 – 35 24 22 46 37% 
36 – 40 8 16 24 19% 
41 – 45 2 8 10 8% 
46 – 50 
 
2 2 2% 
56 a más 
 
4 4 3% 
Total  48 76 124 100% 
Nota: según tabla 54, los encuestados que consumen cerveza artesanal  
se encuentran concentrados en el rango de 31 a 35 años, se podría concluir 









 Distritos de Residencia, Trabajo y Estudio de los Encuestados. 
Zonas de APEIM por distritos de Lima Viven Trabajan Estudian Total 
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)  2% 0% 0% 2% 
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martín de 
Porras) 
5% 2% 4% 11% 
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 16% 5% 0% 21% 
Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña, La Victoria) 6% 6% 65% 77% 
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa 
Anita, San Luis, El Agustino 
8% 12% 4% 24% 
Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel) 
18% 18% 9% 46% 
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, 
La Molina) 
29% 25% 17% 72% 
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan 
de Miraflores) 
10% 8% 0% 18% 
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, 
Lurín, Pachacamac) 
1% 4% 0% 5% 
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, 
Carmen de la Legua, Ventanilla) 
5% 6% 0% 10% 
Otros 0% 13% 0% 13% 
Nota: según la tabla, la Zona 4,  tiene el  77%  de preferencia debido al lugar de estudios, la zona 7, tiene mayor 
concentración  con el 72% de  encuestados que viven, trabajan o estudian en esos distritos, similar comportamiento 









Grado de Instrucción del Total de Encuestados. 
   
Grado de Instrucción  Total General % 
Superior Universitario 200 52% 
Post Grado (Maestría) 88 23% 
Superior Técnico 74 19% 
Secundaria completa 18 5% 
Post Grado (Doctorado 2 1% 
Total General 382 100% 
.  
Nota: según la Tabla  56: el 75% de los encuestados tienen como  
mínimo estudios universitarios, de los  cuales el 23% cuentan con maestría. 
 
Tabla 57 







Nota: Según la tabla 57: el 98% de los encuestados realiza alguna actividad de los cuales el 59% solo 
trabajan, el 4% estudia y un 35% realizan ambas actividades, solo el 2% no trabaja, ni estudia. 
Ocupación  Total General % 
Trabaja 224 59% 
Estudia y trabaja 134 35% 
Estudia 16 4% 
Ni estudia, ni trabaja 8 2% 






 Situación Laboral y Preferencia de Consumo. 
 
 
Nota: según la Tabla 58, el 54% de los encuestados trabajan como dependiente, el 15% como independiente 
y solo el 13% con negocio propio.  
 
Tabla 59 
 Distritos Con Mayor Frecuencia de Visitas 
 
Nota: según la Tabla 59, El 68% de los entrevistados visita las zonas  6, 7 y 8 el 39.62% con mayor frecuencia los  
cuando salen a divertirse, sin embargo representa el 76% de los entrevistados que consumen cerveza.  
 
 
NO % SI % Total General %
Trabaja como dependiente 168 70% 92 74% 192 54%
Trabaja como independiente 72 30% 32 26% 52 15%
Con Negocio propio 48 20% 18 15% 46 13%
Total General 240 100% 118 100% 358 100%
Consumo de Cerveza Artesanal
Situación laboral
Distritos SI NO %
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0% 0% 0.00%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martín de| Porras) 3% 6% 5.06%
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 1% 2% 1.92%
Zona 4 (Cercado, Rímac, Breña, La Victoria) 11% 6% 7.68%
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino 1% 4% 2.79%
Zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 12% 16% 14.49%
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 45% 37% 39.62%
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 19% 12% 14.14%
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa María del Triunfo, Lurín, Pachacamác) 0% 2% 1.05%
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 0% 2% 1.05%
Otros 9% 14% 12.22%






 Situación Civil de los Encuestados 
Situación civil Total general % 
Soltero 212 55% 
Casado / conviviente 156 41% 
Divorciado 12 3% 
Viudo 2 1% 
Total general 382 100% 
 
Nota: según la tabla 60, el 55% de los encuestados son solteros, 




Total De Encuestados Con Y Sin  Hijos 
Hijos  Total General % 
NO 218 57% 
SI 164 43% 
Total General 382 100% 







 Rango de Edad de los Hijos de los Encuestados 
Rango de Edad Total general % 
13- 18 108 43% 
Menores de 6 años 77 30% 
6 a 12 46 18% 
19 -24 16 6% 
Más de 25 años 6 2% 
Total General 253 100% 
 
Nota: Según la Tabla , el 43% de los entrevistados que tienen hijos adolescentes en 
el rango de 3 a 18 años y el 30% infantes menores de 6 años y un 18 % entre 6 y 12 




 Número de Personas que dependen del Encuestado 
 
 
Nota: Según esta tabla, el 64% del  total de  encuestados tienen a su cargo  al menos  
una persona que dependen de ellos económicamente, a diferencia de los que 
consumen cerveza artesanal  solo el 47%  tienen al menos una persona a su cargo. 
Número de 
dependientes NO % SI % Total %
1 persona 78 30% 28 23% 106 28%
2-3 personas 96 37% 22 18% 118 31%
Más de 4 personas 12 5% 8 6% 20 5%
Ninguna 72 28% 66 53% 138 36%
Total general 258 100% 124 100% 382 100%






Ingreso Mensual Del Encuestado 
 
Nota: según la Tabla, el 63% de los encuestados tienen ingresos mayores a S/3,500 y según su consumo de 
Cerveza Artesanal el 75% tienen ingresos mayores a S/ 3,500. 
 
 
NO % SI % Total %
Menos de S/ 2,500 30 12.60% 10 8.10% 40 10%
S/ 2,501 a S/  3,500 82 31.80% 21 16.90% 103 27%
S/ 3,501 a S/  4,500 50 19.40% 25 20.20% 75 20%
S/ 4,501 a S/  6,000 40 15.50% 24 19.40% 64 17%
S/ 6,001 a S/  7,500 22 8.50% 29 23.40% 51 13%
Más de  S/ 7,501 34 13.20% 15 12.10% 49 13%
Total General 258 100% 124 100% 382 100%







Actividades que realiza y preferencia de consumo 
Nota: según la tabla, de los encuestados el 59% realiza reunión en casa de amigos, el 53% disfruta salir a 
comer a un establecimiento y el 40% práctica algún deporte, sin embargo  según su consumo de cerveza 
artesanal el 63% sale a comer a un establecimiento, el 55% realizan reunión en casa de amigos y el 52% 
salen a tomar a un establecimiento, se identifica que el consumidor de cerveza artesanal es más sociable.  
 
  
Actividades que realiza  NO SI % 
Salir a comer a un establecimiento 49% 63% 53% 
Reunión en casa de amigos 60% 55% 59% 
Salir a tomar a un establecimiento 28% 52% 36% 
Practicar Deporte (fútbol, vóley, tenis, natación, etc.) 37% 45% 40% 
Ir a teatros 27% 40% 31% 
Salir a bailar a un lugar de entretenimiento 19% 37% 25% 
Ir a conciertos 21% 26% 23% 
Ir a eventos culturales 5% 26% 12% 
Leer 23% 24% 24% 
Ir al GYM 14% 24% 17% 
Viajar 47% 19% 38% 
Otros 12% 15% 13% 
Jugar videojuegos 12% 10% 11% 
Hacer deporte de aventura 2% 8% 4% 




B. Identificación del Mercado Actual   
 
Tabla 66 
 Consumo De Bebidas Alcohólicas 
Consume Total % 
SI 382 99% 
NO 3 1% 
Total 385 100% 
Nota: según la tabla, el 99% del total de los encuestados  consumen bebidas alcohólicas, esta 




 Consumo De Cerveza Artesanal 
Consume Total % 
SI 124 32% 
NO 258 68% 
Total 382 100% 
 
Nota: según la tabla, el 32% de los encuestados consumen cerveza artesanal, esta pregunta nos 






















 Motivos De No Consumo De  Cerveza Artesanal 
Motivos Cantidad % 
No la encuentro fácilmente ( plaza) 96 37% 
El precio es muy elevado (precio) 36 14% 
El Sabor es muy amargo (producto) 24 9% 
No es de mi agrado (gusto) 24 9% 
No he tenido la oportunidad de probarlo ( prueba) 18 7% 
No sé qué sabor pedir (producto) 12 5% 
Tiene mucho alcohol (producto) 12 5% 
No menciona 12 5% 
Los lugares que frecuento no venden (plaza) 6 2% 
Me cae mal (producto) 6 2% 
Me gusta la cerveza ligera (producto) 6 2% 
No me gusta la cerveza (producto) 6 2% 
Total 258 100% 
Nota: según la tabla, el 37% de los encuestados que no consumen  cerveza artesanal,  porque no la 
encuentran fácilmente, el 14% porque el precio es muy elevado y el 9% consideran que el sabor es 
muy amargo. En conclusión  no consumen principalmente, por un tema de distribución, si 
agrupamos   el sabor, el grado de alcohol, con 14% son objeciones de producto que pueden  mejorar 








 Licores sustitutos de la Cerveza Artesanal 
Licores  No. % 
Cerveza Industrial  198 77% 
Vino  132 51% 
Pisco  126 49% 
Whisky  72 28% 
Ron  66 26% 
Cócteles  48 19% 
Vodka  30 12% 
Tequila   6 2% 
Licores dulces  6 2% 
Total General   258   
 
Nota: según la tabla, los encuestados tienen  mayor preferencia por la cerveza industrial con 71% y con 
similares porcentajes  similares el vino y el pisco con 51% y 49% respectivamente. 
 
Tabla 70 
 Atributos que Prefiere para el Consumo de Cerveza Artesanal. 
 
Nota: según la Tabla, considerando  como calificación muy importante e importante los entrevistados 
consideraron en  84% el sabor, seguido del aroma  con  63% y con 55% la temperatura.  
 











Sabor 50% 34% 14% 0% 2% 4%
Aroma 24% 39% 21% 10% 6% 3%
Temperatura 29% 26% 6% 0% 39% 5%
Amargor 18% 27% 27% 13% 15% 5%
Cantidad de espuma 13% 27% 31% 21% 8% 0%
Mayor grado de alcohol 5% 24% 48% 18% 5% 9%







 Frecuencia De Consumo Por Tipo De Bebida. 
Tipo de 
bebida 
Siempre (5) Muchas 
veces (4) 
A veces (3) Casi nunca 
(2) 
Nunca (1) Σ 4 Y 5  
Cerveza 
Industrial  
7% 32% 35% 16% 10% 39% 
Vino 11% 26% 37% 19% 7% 37% 
Pisco 5% 32% 40% 18% 5% 37% 
Whisky 3% 11% 45% 29% 11% 14% 
Cerveza 
artesanal 
12% 48% 28% 12% 0% 60% 
Vodka 3% 12% 24% 27% 34% 15% 
Ron 1% 9% 3% 37% 50% 8% 
Nota: según la tabla, los encuestados consumen cerveza artesanal con mayor frecuencia que la industrial, 




 Lugares De Compra De La Cerveza Artesanal. 
Lugar de Compra Cantidad % 
Bares 86 69% 
Supermercados 58 47% 
Restaurantes 50 40% 
Discotecas 32 26% 
Market de grifo 16 13% 
Licorerías 14 11% 
Tiendas Gourmet 8 6% 
Karaokes 4 3% 
Total General 124                  
Nota: Al ser esta pregunta de respuesta múltiple, se identifica que los encuestados prefieren en su mayoría e 





Lugares de consumo de Cerveza Artesanal. 
Nota: según la tabla, los lugares donde consumen cerveza artesanal con mayor frecuencia son los bares con 
un 37%., en Eventos con  19% y en casa de amigos  o en casa 18%. Se tendrá en cuenta  para la  propuesta 
















Nota: según la tabla, el 35% de los encuestados consumen cerveza artesanal en un bar una vez al mes; sin 
embargo al anualizamos   en promedio  al año 27.78 veces, es decir  2.31 veces al mes 
Donde consumen Siempre 
(5) 
Muchas 







Suma 4 y5 
Bares 10% 27% 37% 10% 16% 37% 
En casa de amigos 5% 15% 41% 16% 23% 18% 
Eventos 3% 16% 31% 27% 23% 19% 
En mi  Casa 3% 15% 32% 15% 35% 18% 
Pubs 3% 8% 21% 29% 39% 11% 
Karaokes 3% 5% 13% 27% 52% 8% 
Discotecas 3% 8% 11% 34% 44% 11% 
Restaurantes 2% 16% 27% 27% 27% 18% 
Frecuencia de consumo N % Anual Ponderación 
Una vez al mes 43 35% 12 4.23 
Una vez cada quince días 25 20% 24 4.92 
Una vez a la semana 23 19% 52 9.80 
Dos veces al año 16 13% 2 0.26 
Dos veces por semana 10 8% 104 8.52 
Máximo una vez al año 5 4% 1 0.04 











Nota: según la tabla, los encuestados prefieren usar: 40% vaso,  32% chopp y 24% botella, la diferencia no 
es muy marcada. 
 
Tabla 76 
Marcas que prefieren 
Marcas Cantidad % 
Bar Barbarian 45 36% 
Barranco Beer Company 30 24% 
Nuevo Mundo 21 17% 
Candelaria 20 16% 
Hops 15 12% 
Mi tercer lugar 12 10% 
Sierra Andina 15 12% 
Magdalena 15 12% 
Bar Cañas 10 8% 
Cumbres 5 4% 
Bar Dorcher Oxapampa 5 4% 
Madook 5 4% 




Nota: según la Tabla, los primeros lugares de consumo bares de cerveza artesanal como: Barbarian con 32%,  
Barranco Beer Company 20%  y Nuevo Mundo con  17 %, también mencionan que Candelaria es la cerveza 




Presentaciones N % 
Vaso 50 40% 
Chopp 40 32% 
Botella 30 24% 






 Lugares de consumo de Cerveza Artesanal 
Lugares donde asisten N % 
Bar Barbarian 38 31% 
Barranco Beer Company 24 19% 
Nuevo Mundo 21 17% 
Hops. 17 14% 
Bar Cañas  15 12% 
Rincón Cervecero 15 12% 
Jaya Brew company 15 12% 
Mi tercer lugar 12 10% 
Cevichela 10 8% 
Discotecas  5 4% 
Bar Dorcher Oxapampa 5 4% 
Restaurantes 5 4% 
En el bar del Centro comercial 3 2% 
En casa de amigos o mi casa 10 8% 
Total General  100% 
Nota: Según tabla, los encuestados mantienen igual preferencia por el Bar Barbarian 













Nota: según la tabla,  más del 50% está satisfecho con la marca que consume, el 18%  está muy satisfecho 
con la cerveza que consume, el 44% de los encuestados se encuentran satisfechos con la cerveza artesanal 














Nota: según la tabla, el 87% de los encuestados que prefieren consumir Cerveza Artesanal son: con amigos, 
35% con pareja y 21% con compañeros del trabajo. 
  
Calificación Cantidad % 
Muy Satisfecho 22 18% 
Satisfecho 55 44% 
Algo satisfecho 38 31% 
Insatisfecho 6 5% 
Muy Insatisfecho 3 2% 
Total General  100% 
En compañía de Cantidad % 
Amigos 108 87% 
Pareja 44 35% 
Compañeros de trabajo 26 21% 
Familiares 16 13% 
Compañeros de estudio 14 11% 






Ocasiones de Consumo. 
Ocasión de consumo Cantidad % 
Fechas especiales 60 8% 
Cumpleaños 38 31% 
Después del trabajo 34 27% 
Reuniones familiares 20 16% 
Otros 20 16% 
Fin de clases 16 13% 
Reuniones con amigos  14 11% 
Nota: según la tabla, el 48% prefieren consumir cerveza artesanal en fechas especiales, 
el 31% en cumpleaños y el 37% después del trabajo. 
 
Tabla 81 
Valoración de las Características de un Bar de Venta de C. A. 
 
Nota: según la tabla, Si sumamos  la calificación o importante y muy importante el 94% indica que la 
atención a los clientes es lo primordial, el 91%  indica que la calidad de la cerveza artesanal es determinante,   













Atención del personal 71% 23% 2% 5% 0%
La calidad de la cerveza 60% 31% 10% 0% 0%
Eventos o actividades 55% 35% 8% 2% 0%
El ambiente 44% 47% 6% 2% 2%
La ubicación 42% 42% 16% 0% 0%
La música 40% 40% 15% 3% 2%
Los piqueos que ofrecen 40% 35% 19% 5% 0%
Variedad  de productos 31% 44% 23% 3% 0%
Variedad de sabores 31% 42% 23% 5% 0%







 Consumo de Cerveza Artesanal en vasos de 400 Ml 
Cantidad de consumo N % Un día  Ponde. 
Dos a tres 84 68% 2.5  1.7 
Cuatro a seis 26 21% 5  1.05 
Una 8 6% 1  0.06 
Más de siete 6 5% 8  0.4 
Total General 124 100% 16.5  3.21 
Nota: según la tabla, el mayor consumo de cerveza artesanal con 68%  está en el rango de dos a tres 
unidades, el 21% de cuatro a seis y el 6% con solo un vaso, a diferencia de otras bebidas, existe un 




Gasto cuando sale a consumir C.A. 
Gastos N° % Promedio Ponderación 
S/ 40 a S/ 80 55 45% S/ 60 27 
Menos de S/ 40 30 24% S/ 38 9.12 
S/ 81 a S/ 120 22 18% S/ 100.50 18.09 
S/ 121 a S/160 12 10% S/ 140.50 14.05 
Más de S/. 160 5 4% S/ 150 6 
Total general 124 100%  S/ 74.26 
Nota: según la tabla: el 45% de los encuestados gasta en promedio de S/41 a S/80 por persona al 







Recomendaría el consumo de Cerveza Artesanal. 
Recomienda Total % 
SI 124 100% 
Nota: según la tabla, el total de los encuestados que consumen cerveza 




Argumentos de recomendación para el consumo de Cerveza Artesanal. 
Razones N° % 
El sabor es agradable, único, diferente  64 52% 
Natural, calidad, saludable 30 24% 
Porque no es común, sale de lo convencional 17 14% 
Por la variedad  16 13% 
Aroma 8 6% 
Porque encuentras cervezas con más cuerpo que las industriales 7 6% 
Son más personalizadas las botellas  5 4% 
Se siente el sabor del lúpulo  que las otras cervezas industriales 4 3% 
Innovación de los insumos 3 2% 
No me genera resaca  3 2% 
Por sus características organolépticas 3 2% 
Porque el proceso de producción es más minucioso y dedicado al 
elaborar una buena cerveza 
2 2% 
Porque la sensación del sabor es diferente a las convencionales  2 2% 
Total General 124   
Nota: según la tabla, el 52% de los encuestados lo recomendarían por su sabor agradable, único y diferente a 






Medios para generar contenido 
 
 
Nota: según la tabla, los medios digitales son los más usados, 
el 87%  en redes sociales el 37%  Internet y el 34% Whatsapp, 




Redes Sociales que utiliza con frecuencia 
RR.SS. que utiliza No. % 
Facebook 118 95% 
Otros  102 82% 
Instagram 86 69% 
YouTube 70 56% 
Twitter 18 15% 
Total general 124 
 
Nota: Según la tabla, el 95% de los encuestados 
utiliza con más frecuencia el Facebook. 
Consumo de Cerveza N % 
Redes Sociales 108 87% 
Internet (Google) 46 37% 
WhatsApp 42 34% 
Recomendaciones 36 29% 
TV 34 27% 
Paneles o vallas publicitarias 32 26% 
Radio 22 18% 
Periódicos o revistas 14 11% 
Volantes o afiches 14 11% 
SMS 2 2% 










 Características preferidas de un establecimiento de venta de Cerveza Artesanal. 
Características SI NO Total % 
Instalaciones (infraestructura, decoración, espacio) 60% 56% 57% 
Buena atención 50% 23% 32% 
Variedad música 44% 12% 22% 
Promociones para los clientes 16% 25% 18% 
Ubicación 31% 12% 18% 
Cerveza (sabor, calidad, precio, ofertas, 
presentación) 
14% 18% 15% 
Variedad de cervezas (marcas) 23% 5% 10% 
Buen servicio (limpieza) 15% 14% 14% 
Degustación (piqueos) 8% 12% 10% 
Música en vivo 3% 0% 1% 
Seguridad 2% 9% 7% 
Pista de baile 2% 0% 1% 
Que muestre como es proceso de la cerveza artesanal 0% 2% 2% 
Nota: según la tabla, el 57% de los encuestados asistiría a un bar por sus instalaciones, el 
32% por una buena atención y 22% la variedad de música, el 18% por la ubicación y por las 









 Intensión de consumo en un bar de Cerveza Artesanal. 
Consumo SI % NO % Total % 
Definitivamente Sí 60 48% 66 26% 126 33% 
Sí 60 48% 114 44% 174 46% 
Tal vez 4 3% 42 16% 46 12% 
No   36 14% 36 9% 
Total General 124 100% 258 100% 382 100% 
Nota: según la tabla, el 33% de los entrevistados definitivamente asistiría y el 





Organiza reuniones en casa 
Organiza SI % NO % Total  % 
SI 90 73% 156 60% 246 64% 
NO 34 27% 102 40% 136 36% 
Total general 124 100% 258 100% 382 100% 
Nota: según la tabla, el 64% de los encuestados indicaron  que  si 










Consumo de Cerveza Artesanal en reuniones con amigos en casa. 
Consume cerveza  No. % 
NO 6 53% 
SI 8 47% 
Total General 24 100% 
Nota: según la tabla, el 53%  de los encuestados en reuniones 
con amigos no consume cerveza artesanal y el 47% si consume 





Presentación preferida para consumir Cerveza en reuniones familiares 
Presentación de cerveza SI NO % 
Six pack de botellas 27% 21% 23% 
Docena de botellas 14% 14% 14% 
Barril de 30 litros  16% 7% 10% 
Barril de 50 litros 10% 9% 9% 
Four pack de botellas 10% 7% 8% 
Barril de 10 litros 3% 0% 1% 
No precisa  20% 42% 35% 
Nota: según la tabla, el 37% de los encuestados tiene preferencia por las botellas: el 23% en six 











Intensión de Compra de Cerveza Artesanal por Delivery. 









Tal vez 21% 33% 29% 
Definitivamente No 2% 2% 2% 




Nota: según la tabla, el 19% de los encuestados  “Definitivamente SI” compraría 
cerveza artesanal para eventos, el  35% “SI” compraría cerveza, teniendo una 






D. Conclusiones  
• El canal de preferencia para el consumo de cerveza son los bares y como punto de venta, 
los supermercados. 
• El consumidor de cerveza artesanal en su mayoría trabaja como dependiente, como 
mínimo cuenta con estudios universitarios y sus ingresos varían en el rango de S/ 3,500  
a  S/ 7,500.  
• Los consumidores de cerveza artesanal gustan salir a comer, participar en reuniones  en 
casa de amigos, tomar en un establecimiento y practicar deporte. Prefieren asistir a bares 
con amigos o compañeros de trabajo más que con familiares o su pareja. 
• Lo que más valora el consumidor de un bar, es la decoración, la temática, la música, la 
ubicación, las promociones y da por sentado que la calidad de la cerveza es buena.  
• En Lima, la marca con mayor preferencia y consumo es Barbarian, seguido de Barranco 
Beer Company, Nuevo Mundo, Candelaria, entre otras 
• Los motivos por los que una persona no consume cerveza artesanal son la falta de 
conocimiento del producto (es muy amargo, mucho alcohol), deficiente distribución (no 
se encuentra fácilmente el producto), ni el precio, entre otras. 
• Según las respuestas de los entrevistados, el 33% indica que “definitivamente sí” 
asistiría a un nuevo bar de cerveza artesanal y el 19%  “definitivamente sí” realizará 






Anexo M - Aplicaciones de Neurociencia 
 
 La empresa EyeOnMedia, laboratorio de neurociencia y biometría, que dirigen los señores 
J.P. Rodríguez y M.A. Ruiz, ha realizado estudios de comportamiento de los clientes al comprar 
cerveza en los supermercados, para esto han empleado las técnicas de Eye Tracking y Heatmaps. El 
primero de ellos sirvió para rastrear el movimiento de los ojos y determinar qué es lo que le llama la 
atención al cliente al observar el producto y el segundo sirvió para determinar en qué zonas empleó 
mayor tiempo o miró más veces. El instrumento mide la concentración de la mirada y lo convierte 
en un color, donde el color rojo es mayor concentración de miradas, amarillo es una concentración 
de miradas media y el verde una baja concentración de miradas. El  blog mencionado arriba incluye 
un video de la empresa EyeOnMedia con la prueba realizada y explicada arriba, de la cual se 
extrajo la imagen (EyeOnMediaLATAM, 2015) .   
 También hay aplicaciones de Neurociencia menos sofisticadas como: 
a) Utilizar una estrategia de precios "Bueno, mejor, el mejor" donde tres estilos del mismo plato se ofrecen 
en el menú. La "buena" (la más barata) podría ser sólo una hamburguesa. "Mejor" (precio medio) podría ser 
una hamburguesa con papas fritas y ensalada. "El mejor" (más caro) podría ser la hamburguesa con papas 
fritas, ensalada y postre. La mayoría de la gente va a comprar la opción de precio medio. Sin la opción más 
cara, sin embargo, los restaurantes están perdiendo dinero que un cliente podría haber pasado, ya que el 
cliente siempre favorece la mejor opción. Aunque pocas personas ordenarán la opción más barata, sin ella, 
las otras opciones no se ven tan atractivas (La Voz de Houston, 2018) Recuperado el 20.03.2019). 
 b) Utilizar Marketing Experiencial para provocar emociones en el cliente (MGlobal, 2014) 





Figura 80. Cerveza Shopper – Eyetracking. 







Anexo N - Tecnología de la Cerveza Artesanal 
 
Para comprender el alcance del término tecnología, se consultó a La Real Academia Española por 
su definición. De las cuatro acepciones, la siguiente definición es la que mejor se ajusta para el 
desarrollo del presente Anexo: “Conjunto de los procedimientos e instrumentos industriales de un 
determinado sector o producto” (Real Academia Española, 2019).  
 En una empresa, la tecnología está presente en muchas áreas sobre todo las que tienen formas 
particulares de trabajo, algunas generadas a través de conocimientos acumulados y desarrollados en 
forma propia (know-how) y otras aprendidas por sus aplicaciones físicas en máquinas, equipos e 
instalaciones con el uso de técnicas para transformar los insumos recibidos por la empresa en 
resultados, esto es, en productos o servicios. 
 
1. Antecedentes de la elaboración de la Cerveza. 
  La fabricación de cerveza tiene una milenaria tradición que se remonta 6,000 años atrás,  cuando 
los pueblos Sumerios de la antigua Mesopotamia fabricaron las primeras cervezas con trigo, luego 
le siguieron los egipcios, empleando la cebada, siguieron los romanos y así a través de la historia 
diferentes culturas, sobre todo europeas, fabricaron esta bebida de manera artesanal. El empleo de 
hierbas aromatizantes como el romero, mirto, cilantro fue común en todos los pueblos y se sabe que  
en el año 1,079  fue empleado por primera vez el lúpulo.  No se difundió su uso hasta dos siglos 
después cuando debido a la gran cantidad de producción de cerveza existente, se reguló su 
elaboración con “la ley de la pureza” decretada en 1516 por el emperador Guillermo IV de Baviera, 
en la que se especificaba que sólo se podía elaborar cerveza con el uso de tres ingredientes: agua, 




Durante el siglo XIX, con la ayuda del microscopio y el nacimiento de la microbiología, la ciencia 
ayudó a entender a los investigadores, Pasteur entre ellos, a descubrir como una materia existente 
en el ambiente y que no podía ser observada  a simple vista, era capaz de transformar a otros 
elementos. Observaron la acción de las levaduras y estudiaron las que se encontraban presentes en 
la cerveza y el vino. Se descubrió que la formación de alcohol en la cerveza se debía a 
microorganismos que se alimentaban del azúcar presente en las maltas de los cereales y las 
convertían en etanol y dióxido de carbono.  
Con el desarrollo actual de la tecnología, los investigadores han obtenido la secuencia genética de 
la levadura Saccharomyces cerevesiae, que al ser manipulada  genéticamente se obtienen levaduras 
con diferentes condiciones de fermentación que darán otros sabores, colores y texturas finales a la 
cerveza, mejorando sabores o evitando otros no deseados. Para más detalles, ver el artículo "Una 
bebida biotecnológica milenaria: la cerveza” (Healthy, 2014). 
El desarrollo tecnológico actual ha hecho posible que fabricantes industriales, incluyendo a los de 
gran tradición cervecera, se conviertan en proveedores de maquinaria especializada. Ofrecen desde 
equipos pequeños (caseros), medianos (para brewpubs) y grandes (para micro cervecerías). La 
diferencia entre ellas radica en el grado de volumen y de sofisticación de los equipos, que aunque 
son  fabricadas para una elaboración artesanal, presentan diversos grados de automatización para 
mejorar la calidad del producto final, al evitar retrasos o fallas en los procesos en los que el control 
humano puede perder el control. Como ejemplo sobre el grado de calidad y sofisticación al que 
pueden llegar los equipos para elaboración de cerveza,  se presenta las imágenes de las mini plantas 





Figura 81. Sala Cocción Pocket-Bräu 1 hl a 2,5 hl/ 5hl. 
Fuente: EasyBrau, Recuperado de http://www.easybrau-velo.com/prodotti/birrifici/ 
 
 
Figura 82. Sala Cocción Optima-Bräu 10 hl. 20 hl. 













Figura 83. Sala Cocción personalizada Flex-Bräu desde 10 a 50 hl. 




2. Tecnología Nacional para elaboración de la Cerveza 
Los productos a ser expendidos en el establecimiento serán producto de maquila en asociación de 
empresas que actualmente ya producen. 
Con el transcurrir del tiempo y habiendo logrado cumplir con las metas establecidas para los dos 
primeros años, en caso de que la empresa juzgue por conveniente invertir en una planta propia de 
producción y así autoabastecerse, se pasaría a evaluar si los equipos se importarán o serán de 
fabricación nacional. Debido a los altos costes que tienen los equipos importados, cuyo costo oscila 
entre los 40,000 a 280,000 euros (flecks BRAUHAUS TECHNIK Austria, 2019),  la planta podría 
ser equipada con componentes de fabricación nacional de proveedores peruanos con amplia 
trayectoria en esta industria, aunque los principales componentes como los fermentadores podrían 
ser importados por su control automatizado del proceso.  
A continuación se procederá a detallar todos los instrumentos y equipos necesarios para proceder 




elaboración de cerveza”, realizado el 22 de Julio de 2018 y al que asistieron Rosa Rojas y Aldo 
Mello. 
2.1. Insumos 
1. Granos: puede utilizarse cebada, trigo, avena, sorgo, centeno, arroz, maíz, etc. 
2. Lúpulo. Sólo se usan las flores femeninas. 
3. Levadura. 
4. Agua. Debe estar libre de cloro. 
2.2. Elementos de Cocción 
5. Olla para hervir el agua. 
6. Olla para el macerado con fondo falso. 
7. Olla para hervir el mosto. 
8. Enfriador tipo serpentín de Cobre o de placas. 
9. Quemadores de baja presión  
 
2.3. Elementos de fermentación  
10. Fermentador inox con airlock. 
11. Airlock / barboteador / trampa de aire. 
2.4. Elementos de envasado 
12. Lavador de botellas (chirrín-chirrín). 
13. Arbol secador. 











20. Balanza gramera. 
21. Jeringa. 
2.6. Elementos Auxiliares 
22. Espumadera. 
23. Jarras de vidrio pyrex. 
24. Paleta o cucharón de pala larga.  
25. Embudo. 
26. Guantes. 
27. Antiparras (Gafas protectoras). 
28. Mangueras. 
29. Filtro de carbón activo. 
 
2.7. Químicos a utilizar 
30. Ácido peracético.  
31. Ácido fosfórico. 






3. Know How 
Se acordó tomar un curso sobre elaboración de cerveza artesanal, para tal fin se indagó sobre los 
cursos que dictan las cerveceras Barranco Beer, Candelaria y Cerveceros Artesanales, siendo ésta 
última la elegida. El curso está orientado a las personas que recién se inician y desean producir 
cerveza en forma artesanal. El curso para principiantes se llevó a cabo el día 22 de Julio de 2018 y 
brindado por la Maestra Cervecera Internacional e instructora de Cerveceros Artesanales, la Srta. 
Silvia de Tomás, con estudios de especialización en Chile. El curso fue teórico-práctico y tuvo 8 
horas de duración, lapso en el cual se pidieron realizar todos los procesos hasta dejar al producto en 
el tanque de maduración, en el cual permanecerá por espacio de 15 días.  
El costo del curso también incluye la asistencia técnica gratuita a los participantes cuando estén 
procesando sus cervezas. También se tiene derecho a descuentos especiales por la compra de los kit 
de elaboración y de las recetas de diferentes tipos de cerveza. 
Por ser la cerveza artesanal el principal producto a vender se procederá a explicar brevemente su 
composición, su proceso de producción y el producto final.  
     Por definición la cerveza artesanal es una bebida producto de la fermentación de cereales. Se 
puede hacer cerveza con cualquier cereal tales como: Cebada cervecera, trigo, avena, arroz, maíz, 
centeno o sorgo, cada uno aportará sabores y aromas diferentes. A partir de ahora, cuando  se haga 
referencia a la cerveza artesanal se estará hablando de la producida con cebada cervecera.  
 
3.1. Insumos 
Son cuatro los componentes principales de la cerveza artesanal: 




Se utilizarán en su forma malteada (tostada). Para el proceso se usará la cebada 
malteada. Como en el Perú no hay producción de este cereal, se importa la malta de 
los principales países que además son de tradición cervecera  como Inglaterra, 
Alemania, Bélgica y EEUU. En el Perú hay dos representantes que abastecen de este 
insumo. 
Para obtener la malta,  a los granos de cebada se les hace germinar para que los 
azúcares estén disponibles. Luego se pasan por un proceso de secado y luego al 
tostado, el cual puede hacerse a diferentes temperaturas para obtener los diferentes 
tipos de malta que se diferencian por su aroma, sabor y color. 
3.1.2. Lúpulo. 
 Sólo es utilizada la flor femenina. Le otorga a la cerveza además de aroma, sabor y 
amargor, una propiedad preservativa. No fue hasta su descubrimiento en el siglo XIX 
en Alemania, que la cerveza no logró ser distribuida a sitios más lejanos. También es 
importada y en el mercado hay lúpulo de varias procedencias.  
3.1.3. Levaduras 
Pueden ser líquidas o secas. Se usan para provocar la fermentación y producir alcohol 
en su ciclo anaeróbico. Se producen  subproductos que le otorgan cualidades 
diferentes a las cervezas. 
  Para la producción artesanal se utilizan levaduras de fermentación alta (entre 15º a 






 Será tratada para mejorar su performance con los otros componentes. No debe 
contener cloro porque es tóxico y fatal para la levadura. 
 
3.2. Producción 
No es menester explicar a detalle el proceso de producción. Sólo señalaremos los principales pasos 
de este proceso. 
3.2.1. Molienda de granos. 
No debe ser pulverizado, deben quedar restos de cascarilla, porque sirve para que 
actúen como un filtro natural. 
3.2.1. Macerado 
Se mezcla con agua a 70ºC, para que se estabilice en 68ºC, que es la temperatura 
ideal de maceración. Tiempo: 60 minutos. Se hacen pruebas de sacarificación hasta 
que la prueba del Yodo determine que ya se completó. 
3.2.2. Recirculado 
Hasta que el líquido no muestre presencia de restos de la molienda.  
3.2.3. Lavado de granos 
Se trasvasa a otro recipiente (de hervor) evitando su oxigenación. Los granos que 
quedan en el recipiente son lavados con agua sin cloro caliente a 75ºC hasta 





Se lleva el mosto hasta los  98.5ºC por espacio de 60 minutos. Se echa el lúpulo por 
etapas: en la primera etapa (30 min) aporta amargor, en la segunda (30 a 50 min) 
sabor y amargor y en la tercera (últimos 10 minutos) aportará aroma y algo de sabor.  
3.2.5. Whirlpool o Remolino 
Una vez hervido el mosto, se revuelve con una pala para que se sedimenten los restos 
de lúpulo. 
3.2.6. Enfriado 
Después de cinco minutos se pasa por el enfriador hasta que se llegue a los 26ºC.  
3.2.7. Fermentación 
Se trasvasa el mosto al fermentador y se le agregan las levaduras. La fermentación se 
debe realizar a los185ºC, siempre. Tiempo: 5 días. 
3.2.8. Maduración 
Se echan clarificantes y se lleva a cabo la maduración en frío (0ºC) por espacio de 
cuatro días.  
3.2.9. Carbonatación y envasado. 
Se agrega azúcar o dextrosa y se embotella. El azúcar produce CO2 produciendo así 
una carbonatación natural.   
  
3.3. Producto final 
     Los productos a vender en el establecimiento serán las del tipo Ale, por ser las que se producen 




cerveza artesanal, la producción se basará en el documento descrito por la Beer Judge Certification 
Program, Guía de Estilos 2015, Guía de Estilos de Cerveza, Copyright 2015, BJCP, Editada por 
Gordon Strong.  
     Todas las producciones de cerveza artesanal en el Perú y en el mundo se inspiran en las 
recetas descritas en la Guía de Estilos de la BJCP (The Beer Times, 2015). Esta Guía contiene la 
descripción de más de 108 estilos de cerveza que fueron elaborados con el objeto de que, durante 
una competición entre productores, los Jueces tuvieran una estructura y un proceso único para 
evaluar las cervezas, en forma más justa eliminando las preferencias y gustos personales. Cada 
estilo descrito contempla los siguientes aspectos: aroma, aspecto, sabor, sensación en boca, aspecto 
general, comentarios, ingredientes, datos técnicos, (densidades, UBU’s, color, graduación) y 
ejemplos comerciales.  
El objetivo de la BJCP es “alentar el conocimiento, la comprensión y la apreciación de los 
diversos estilos de cerveza, hidromiel y sidra del mundo. Para ello, intenta promover y reconocer 
las habilidades de degustación, evaluación y comunicación, así como desarrollar herramientas, 
métodos y procesos estandarizados para la evaluación estructurada, la clasificación y la 





Figura 84. Tapa de la Guía de Estilos BJCP. 
Tal como lo afirma Antony Peel, editor especializado en Cervezas del blog Bon Viveur, en 
el que utiliza su extensa experiencia y la información de esta Guía para dar a conocer en el blog 
mencionado los estilos más comunes del mundo (Bon Viveur, 2017) y que se transcriben a 
continuación: 
Cervezas de fermentación alta (Ale) 
Si antes comentábamos que las lagers eran las cervezas más comunes entre las marcas 
comerciales, podríamos decir que las ale o cervezas de alta fermentación lo son dentro 




cualquier persona que se inicia en este mundillo. En primer lugar, porque no necesitan 
de un tiempo de maduración o lagering, ni el equipamiento necesario para tal fin, y 
porque el tiempo de fermentación en sí es mucho más corto, pudiendo obtener 
resultados prácticamente inmediatos. 
En esta ocasión, y como ya te habrás imaginado, la fermentación tiene lugar en la 
parte más alta del líquido y las levaduras que intervienen en el proceso comienzan a 
actuar a temperaturas bastante más elevadas que en las lagers. Ahora estaríamos 
hablando de levaduras que fermentan entre los 15 y 24º C, dando lugar a cervezas 
menos frescas pero mucho más aromáticas y con más carácter que las de baja 
fermentación. 
Y si antes hablábamos de que los estilos de lager se contaban por decenas, en el caso 
de las Ale, igual nos quedamos cortos y habría que decir que se cuentan por 
centenares. Las hay de todos los tipos y todos los colores imaginables, aunque a 
nuestro juicio, éstas son las más importantes. 
 
Pale Ale Sierra Nevada Brewing Co.  
Hablar de Pale Ale a secas quizás sea demasiado genérico, pero es 
necesario incluir este subestilo en nuestra lista ya que es el padre de 
multitud de otras variantes que no podríamos entender sin citarla. El 
término apareció por primera vez a finales del siglo XVII y principios 
del XVIII para describir a aquellas cervezas de alta fermentación que 
empleaban maltas pálidas para su elaboración dando lugar a cervezas 
rubias de aspecto dorado. A partir de ahí surgen incontables 
variedades, con un amplio rango de amargor y contenido alcohólico, 
incluyendo las English Pale Ale, las American Pale Ale, las Biére de 
Garde o incluso las IPA o India Pale Ale, uno de los estilos cerveceros 
más populares del mundo todavía a día de hoy. Prácticamente todas las 
marcas de cervezas craft tienen una Pale Ale en su catálogo, aunque entre las de estilo inglés 





IPA The Brooklyn Brewery  
¿Qué podemos contaros que no os hayamos contado ya sobre el estilo 
IPA o India Pale Ale? Dentro de las Pale Ale, se llama IPA a aquellas 
cervezas fuertemente lupuladas, más alcohólicas y amargas que las de su 
categoría padre. La historia cuenta que este estilo nació en la Gran 
Bretaña del siglo XVIII como solución para hacer que las cervezas 
llegaran en las mejores condiciones posibles a las colonias asiáticas. Por 
aquel entonces, la única manera de proteger la cerveza de las 
inclemencias del viaje y las temperaturas extremas a las que estaba 
sometida era añadir una dosis extra de lúpulo, que actuaría como 
conservante natural, y alcohol. Ya en la década de los 70 del siglo XX, 
estas cervezas tuvieron un revival en Estados Unidos que aún estamos 
sufriendo al día de hoy, ya que se ha convertido en el tipo de cerveza más 
popular del mundo que prácticamente todos los fabricantes artesanales 
producen, ya sea en su versión americana (con lúpulos más cítricos) o en su versión británica 
(con lúpulos nobles europeos). Por citar algún ejemplo notorio podríamos mencionar la 
Brooklyn East India Pale Ale. 
 
Saison The Brooklyn Brewery  
También dentro de las cervezas Pale Ale encontramos otro subestilo 
originario de la Valonia belga, que ha alcanzado cierta popularidad en 
nuestros días gracias a su renacer entre las cervezas artesanas 
estadounidenses. Hablamos de las Saison o Farmhouse Ale, cervezas 
de alta fermentación con mucho carácter y una graduación alcohólica 
alrededor del 7% que tradicionalmente se producían durante los meses 
más fríos del año y que servían como abastecimiento a los 
trabajadores temporales o saisoniers de las granjas. Al día de hoy, 
algunos ejemplos de este estilo cervecero podrían ser la famosa Saison 
Dupont, considerada como una de las mejores cervezas del mundo, o 
la Sorachi Ace de Brooklyn Brewery. 
 




Dejamos atrás las ale que emplean maltas pálidas para concentrarnos 
momentáneamente en las que emplean maltas más tostadas, dando 
lugar a cervezas que abarcan desde el color cobrizo hasta el 
marrón oscuro, con sabores caramelizados, achocolatados y a frutos 
secos. Las Brown Ale tienen su origen en la Inglaterra de finales del 
siglo XVII, aunque su popularidad ha sido intermitente a lo largo de 
los años hasta que a principios del siglo XIX tuvieron un boom con la 
introducción de Manns Brown Ale y la famosa Newcastle Brown Ale. 
Como casi siempre, fueron los norteamericanos los que dieron a este 
estilo su segunda juventud, destacando la Samuel Adams Brown Ale y 







Anexo O – Precios y Estructura de Costos 
 
1. Cálculo del Precio Promedio de la Cerveza Artesanal 
 
Costo Cerveza Artesanal Barril x 50 
Litros 
Unitario S/. 
x Litro     
Precio del Proveedor 850.00 - 
Costo por litro   17.00 
Transporte  S/ 50.00 1.00 
Subtotal     18.00 
Margen 50%  27.00 
















2. Cálculo de Precio de los Alimentos: Piqueos. 
Los precios de las bebidas, tragos y alimentos fueron tomados directamente de los anaqueles de 
exhibición de los siguientes lugares: 
• Makro. 
• Plaza Vea. 
• Tottus. 
Las recetas fueron tomadas de diferentes páginas web dedicadas a la gastronomía. 
 
2.1. Hamburguesa de carne con papas fritas y tomate. 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 426




Carne molida (Oregon Foods) 9.2 400.00 gr Bolsa x 6u x600 gr 13.50 0.023
Ajos 0.05 15.00 gr Kilo 3.00 0.003
Perejil 0.02 15.00 gr Kilo 0.84 0.001
Pimienta 0.08 2.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.01 8.00 gr Kilo 1.20 0.001
Papas 3.00 1000.00 gr Kilo 3.00 0.003
Pan para hamburguesa Bimbo 0.76 54.00 gr Bolsa x 8u x 425 gr 6.00 0.014
Lechuga 0.01 5.00 gr Kilo 1.33 0.001
Tomate 0.02 5.00 gr Kilo 2.50 0.003
Queso cheddar 7.60 200.00 gr Kilo 38.00 0.038
Costo de la materia prima 20.75
Costos Indirectos de fabricación10% 2.08
Costo de preparación 22.83
Costo por porción 5.71





Precio de Venta Público 25.00




2.2. Salchipapas: Hot dog frankfurter con papas fritas 
 
2.3. Tequeños con queso x 8 pzas
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 393
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Hot dog frankfurter 10.50 500.00 gr Kilo 20.58 0.021
Papas 2.00 500.00 gr Kilo 3.00 0.004
Aceite 2.50 500.00 ml Botella x 5 Lto 25.00 0.005
Pimienta 0.32 8.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.04 40.00 gr Kilo 1.20 0.001
Mayonesa 1.28 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 40.00 0.160
Ketchup 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Mostaza 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Costo de la materia prima 17.98
Costos Indirectos de fabricación10% 1.80
Costo de preparación 19.78
Costo por porción 4.94





Precio de Venta Público 20.00
Salchipapas: Hot dog Frankfurter con papas  fritas
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 215.55
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Tequeños (Masa wantan) 2.40 32.00 unidad Paquetex 40 3.00 0.075
Queso fresco en bastones x15 gr 7.20 480.00 gr Kilo 15.00 0.015
Huevo 0.38 1.00 unidad Empaque x 12 4.50 0.375
Aceite 1.5 300.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Pimienta 0.32 8.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.04 40.00 gr Kilo 1.20 0.001
Limon 0.30 0.20 Kilo kilo 3.00 1.500
Palta 1.50 1.00 unidad Kil x 4 u 6.00 1.500
Costo de la materia prima 13.64
Costos Indirectos de fabricación10% 1.36
Costo de preparación 15.00
Costo por porción 3.75





Precio de Venta Público 16.00




2.4. Tequeños con Lomo x 8 Pzas. 
 
2.5. Alitas de Pollo BBQ
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 295.3
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Tequeños (Masa wantan) 2.40 32.00 unidad Paquetex 40 3.00 0.075
Carne molida 10 400.00 gr kilo 25.00 0.025
Cebolla roja 0 0.00 gr kilo 3.00 0.003
Aceite 1.5 300.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Pimienta 0.32 8.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.04 40.00 gr Kilo 1.20 0.001
Limon 0.30 0.20 kilo kilo 3.00 1.500
Tomate 1.2 400.00 gr kilo 2.50 0.003
Palta 1.50 1.00 unidad Kil x 4 u 6.00 1.500
Costo de la materia prima 17.26
Costos Indirectos de fabricación10% 1.73
Costo de preparación 18.99
Costo por porción 4.75





Precio de Venta Público 19.00
Tequeños con lomo x 8
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 354.25
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Alitas de pollo 3.6 400.00 gr Kilo 9.20 0.009
Aji molido 0.01 2.00 gr Kilo 3.00 0.003
Salsa BBQ 7.5 375.00 cc Bolsa x 450cc 9.00 0.020
Pimienta 0.17 4.00 gr Kilo 42.00 0.042
Sal 0.01 8.00 gr Kilo 1.20 0.001
Papas 1.20 400.00 gr Kilo 3.00 0.003
Miel de abeja 0.57 8.00 cc Kilo 30.00 0.071
Mostaza 0.84 10.00 cc Caja x 250 21.00 0.084
Salsa inglesa 0.2 10.00 cc Bolsa x 500cc 10.00 0.020
Cebolla 0.40 200.00 gr Kilo 2.00 0.002
Costo de la materia prima 14.50
Costos Indirectos de fabricación10% 1.45
Costo de preparación 15.95
Costo por porción 3.99





Precio de Venta Público 20.00




2.6. Chicharrón de Pollo con papas fritas 
 
2.7. Lomo Saltado al Jugo. 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 443
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Pechuga de Pollo en trozos 13.8 600.00 gr Kilo 13.50 0.023
Papas 1.80 600.00 gr Kilo 3.00 0.003
Aceite 2.5 500.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Pimienta 0.32 8.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.04 40.00 gr Kilo 1.20 0.001
Mayonesa 1.28 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 40.00 0.160
Ketchup 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Mostaza 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Costo de la materia prima 21.08
Costos Indirectos de fabricación10% 2.11
Costo de preparación 23.19
Costo por porción 5.80





Precio de Venta Público 25.00
Chicharrón de pollo con papas fritas
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 490
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Carne lomo en bastones 21.60 450.00 gr Kilo 29.00 0.048
Aceite 2.50 500.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Ajos 0.15 50.00 gr Kilo 3.00 0.003
Cebolla 0.40 200.00 gr Kilo 2.00 0.002
Pimienta 0.8 20.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.04 40.00 gr Kilo 1.20 0.001
Papas amarillas 1.20 400.00 gr Kilo 3.00 0.003
Tomate 1.80 300.00 gr Kilo 2.50 0.006
Costo de la materia prima 28.49
Costos Indirectos de fabricación10% 2.85
Costo de preparación 31.34
Costo por porción 7.83





Precio de Venta Público 32.00




2.8. Papas amarillas porción x 250 gr. 
 
2.9.   Yuquitas fritas x 8 pzas. 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 257.25
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Papas amarillas en gajos 7.70 550.00 gr Kilo 8.50 0.014
Ajos 0.05 15.00 gr Kilo 3.00 0.003
Aceite 2.00 400.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Pimienta 0.80 20.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.02 20.00 gr Kilo 1.20 0.001
Mayonesa 1.28 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 40.00 0.160
Ketchup 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Mostaza 0.67 8.00 Sachet x 10 cc Caja x 250 21.00 0.084
Costo de la materia prima 13.19
Costos Indirectos de fabricación10% 1.32
Costo de preparación 14.51
Costo por porción 3.63





Precio de Venta Público 12.00
Papas amarillas porción x 250 gr
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Peso por porción gramos 210
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Yuca 6.00 400.00 gr Kilo 9.00 0.015
Aceite 2.00 400.00 cc B otella x 5lt 25.00 0.005
Pimienta 0.80 20.00 gr Kilo 40.00 0.040
Sal 0.02 20.00 gr Kilo 1.20 0.001
Costo de la materia prima 8.82
Costos Indirectos de fabricación10% 0.88
Costo de preparación 9.70
Costo por porción 2.43





Precio de Venta Público 12.00




2.10. Cálculo del Costo y Precio Promedio. 




Hamburguesa de carne con papas fritas y tomate  5.71 25.00 
Salchipapas: Hot dog Frankfurter con papas  fritas 4.94 20.00 
Tequeños con queso x 8 3.75 16.00 
Tequeños con lomo x 8 4.75 19.00 
Alitas de pollo BBQ 3.99 20.00 
Chicharrón de pollo con papas fritas 5.80 25.00 
Lomo saltado al jugo 7.83 32.00 
Papas amarillas porción 3.63 12.00 
Yuquitas fritas x  8 unidades 2.43 12.00 
Totales 42.82 181.00 







3. Bebidas Alcohólicas: Tragos y Cócteles. 
3.1. Pisco Sour 
 
3.2. Chilcano de Pisco 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Volumen por porción gramos 163.3




Pisco Quebranta 10.75 250.00 ml Botella x 750 ml 32.00 0.043
Zumo de limón 1.00 125.00 ml Kilo = 378ml 3.00 0.008
Jarabe de Goma 1.63 125.00 ml Botella x 750 ml 9.90 0.013
Clara de huevo 0.30 1.00 unidad Pack x 15u 4.50 0.300
Cubos de hielo 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Amargo de angostura 0.04 0.15 ml Botella x 70 ml 20.00 0.286
Canela en polvo 0.30 2.00 gr Frasco x 56.7 g 8.60 0.152
Costo de la materia prima 14.17
Costo Indirecto de Fabricación 10% 1.42
Costo de preparación 15.59
Costo por porción 3.90





Precio de Venta Público 20.00
Pisco Sour
Nombre de la Receta
No. de porciones 2
Volumen por porción ml 235.575
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Pisco 5.38 125.00 ml Botella x 750 ml 32.00 0.043
Zumo de limón 0.08 10.00 ml Kilo = 378ml 3.00 0.008
Ginger Ale Everves 1.00 250.00 ml Botella x 1500 ml 6.00 0.004
1 cucharadita de azúcar 0.04 10.00 gr Bolsa x 1 Kg. 4.00 0.004
Cubos de hielo 0.08 75.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Amargo de angostura 0.04 0.15 ml Botella x 70 ml 20.00 0.286
Rodaja de limón 0.00 1.00 und Del limón exprimido 0.00 0.000
Costo de la materia prima 6.62
Costo Indirecto de Fabricación 10% 0.66
Costo de preparación 7.28
Costo por porción 3.64










3.3. Perú Libre. 
 
 
3.4. Pisco Sour de Maracuyá. 
 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por porción gramos 363.75
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Pisco Quebranta x 2 onz. 2.58 60.00 ml Botella x 750 ml 32.00 0.043
Zumo de limón x 1/8 onz. 0.03 3.75 ml Kilo = 378ml 3.00 0.008
Gaseosa negra x 5 onz. 0.6 150.00 ml Botella x 1500 ml 6.00 0.004
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Costo de la materia prima 3.36
Costo Indirecto de Fabricación 10% 0.34
Costo de preparación 3.70
Costo por porción 3.70





Precio de Venta Público 18.00
Perú Libre
Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Volumen por porción gramos 178.9




Pisco 10.75 250.00 ml Botella x 750 ml 32.00 0.043
Zumo de limón 0.50 62.50 ml Kilo = 378ml 3.00 0.008
Jarabe de Goma Vargas 1.63 125.00 ml Botella x 750 ml 9.90 0.013
Clara de huevo 0.30 1.00 unidad Pack x 15u 4.50 0.300
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Amargo de angostura 0.04 0.15 ml Botella x 70 ml 20.00 0.286
Canela en polvo 0.30 2.00 gr Frasco x 56.7 g 8.60 0.152
Pulpa de Maracuyá 0.75 125.00 ml Bolsa x 1.0 Kg 6.00 0.006
Costo de la materia prima 14.42
Costo Indirecto de Fabricación 10% 1.44
Costo de preparación 15.86  
Costo por porción 3.97





Precio de Venta Público 20.00




3.5. Whisky on the Rocks 
 
 




Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por porción ml 210
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Whisky Jhonnie Walker Black x 2onz 7.62 60.00 ml Botella x 750 ml 95.00 0.127
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
0.00 0.00 0.00 0.000
Costo de la materia prima 7.77
Costo indirecto de fabricción 10% 0.78
Costo de preparación 8.55
Costo por porción 8.55





Precio de Venta Público 20.00
Whisky on the Rocks
Nombre de la Receta
No. de porciones 1 Servir en vaso alto.
Volumen por porción ml 346
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Vodka Absolut x 1.5 onzas 3.02 45.00 ml Botella x 750 ml 50.00 0.067
Agua tónica Evervess x  5 onzas 1.95 150.00 ml Lata  x 237 ml 3.00 0.013
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Lima/Limón 0.10 1.00 und Kilo = 378ml (30u) 3.00 0.100
0.00 0.000
0.00 0.000
Costo de la materia prima 5.22
Costo indirecto de fabricción 10% 0.52
Costo de preparación 5.74
Costo por porción 5.74










3.7. Vodka Sunrise 
 
 
3.8. Cuba Libre 
 
 
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por porción gramos 377
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Vodka Absolut x 2 onzas 6.42 60.00 ml Botella x 750 ml 80.00 0.107
Jugo de Naranja x 5 onzas 0.15 150.00 ml Pack x 1 Lt. 4.00 0.001
Granadina x 1/2 onza 0.03 15.00 ml Envase x 1 Lt 8.00 0.002
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Decoración (redondela de limón, 0.10 1.00 und Kilo = 378ml (30u) 3.00 0.100
naranja o cereza + sombrilla) 0.01 1.00 unid 100 10.00 0.010
0.00 0.000
Costo de la materia prima 6.86
Costo indirecto de fabricción 10% 0.69
Costo de preparación 7.55
Costo por porción 7.55





Precio de Venta Público 20.00
Vodka Sunrise (con naranja granadina)
Nombre de la Receta
No. de porciones 15
Volumen por vaso ml 69
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Ron blanco x 50 ml 30.00 750.00 ml Botella x 750 ml 30.00 0.040
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
Coca Cola o Agua mineral 1.44 120.00 ml Botella x 500 ml 6.00 0.012
Zumo de limón 0.11 10.00 ml Kilo = 378ml (30u) 4.00 0.011
Rodaja de limón (decoración) 0.00 0.000
0.00 0.000
Costo de la materia prima 31.70
Margen de errror 10% 3.17
Costo de preparación 34.87
Costo por porción 2.32





Precio de Venta Público 9.00
Cuba Libre




3.9. Tom Collins 
 
 
3.10. Cálculo del Costo y Precio Promedio. 
Lista de Tragos 
Costos 
Prod. S/. 
Precio de  
Venta S/. 
Pisco Sour 3.90 20.00 
Chilcano de Pisco 3.64 18.00 
Perú Libre 3.70 18.00 
Pisco Sour de Maracuyá 3.97 20.00 
Whisky on the Rocks 8.55 20.00 
Vodka Tonic 5.74 20.00 
Vodka Sunrise (con naranja granadina) 7.55 20.00 
Totales 37.03 136.00 





Nombre de la Receta
No. de porciones 4
Volumen por porción gramos 52.5
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Gin 6.72 60.00 ml Botella x 750 ml 84.00 0.112




Costo de la materia prima 6.87
Costos Indirectos de fabricación10% 0.69
Costo de preparación 7.56
Costo por porción 1.89










4. Bebidas no Alcohólicas: Gaseosas, Agua. 
4.1. Coca Cola Clásica 
 
 
4.2. Coca Cola Zero 
 
  
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por botella 500 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Coca Cola personal x 500 ml 1.87 1.00 botella Paquete 12x500ml 22.49 1.874




Costo de la materia prima 2.02
Costos Indirectos de fabricación5.0% 0.10
Costo de preparación 2.12
Costo por porción 2.12





Precio de Venta Público 5.00
Coca Cola Clásic
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por botella 500 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Coca Cola Zero personal x 500 ml 1.83 1.00 botella Paquete 6x500ml 10.99 1.832




Costo de la materia prima 1.98
Costos Indirectos de fabricación 5% 0.10
Costo de preparación 2.08
Costo por porción 2.08










4.3. Inka Kola 
 
 
4.4. Inka Kola Zero 
 
  
Nombre de la Bebida
No. de porciones 1
Volumen por botella 500 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Inka Kola Clasic x 500 ml 1.87 1.00 botella Paquete 12x500ml 22.49 1.874




Costo de la materia prima 2.02
Costos Indirectos de fabricación 5% 0.10
Costo de preparación 2.12
Costo por porción 2.12





Precio de Venta Público 5.00
Inka Cola 
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por botella 500 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Inka Kola Zero 1.83 1.00 botella Paquete 6x500 ml 10.99 1.832




Costo de la materia prima 1.98
Costos indirectos de fabricación 5% 0.10
Costo de preparación 2.08
Costo por porción 2.08










4.5. Agua Mineral San Mateo con gas. 
 
 
4.6. Agua Mineral San Mateo sin gas. 
 
  
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por botella 600 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Agua San Mateo C/G x 600 ml 1.2 1.00 botella Paquete 15x600 ml 18.49 1.233




Costo de la materia prima 1.38
Costos indirectos de fabricación 5% 0.07
Costo de preparación 1.45
Costo por porción 1.45





Precio de Venta Público 5.00
Agua San Mateo con gas
Nombre de la Receta
No. de porciones 1
Volumen por botella 600 ml
Ingredientes Total Cantidad U/M Presentación Precio Pres. Valor Unitario
Agua San Mateo S/G x 600 ml 1.23 1.00 botella Paquete 15x600 ml 18.49 1.233
Cubos de hielo x 5 0.15 150.00 ml Bolsa x 3.5 Kg 4.50 0.001
0.00 0.000
0.00 0.000
Costo de la materia prima 1.38
Costos indirectos de fabricación 5% 0.07
Costo de preparación 1.45
Costo por porción 1.45





Precio de Venta Público 5.00




4.7. Cálculo del Costo promedio y del Precio Promedio 
 





Coca Cola Clásica 1.80 5.00 
Coca Cola Zero 2.08 5.00 
Inka Cola  2.12 5.00 
Inka Cola Zero 2.08 5.00 
Agua San Mateo con gas 1.45 5.00 
Agua San Mateo sin gas 1.45 5.00 
Cafe 1.83 5.00 
Totales 12.81 30.00 








Anexo P - Customer Centricity 
 
A continuación se describen las premisas que componen la estrategia Customer Centric, 
desarrollado para el Bar Máximus CerveArt. 
1. Aceptar que no todos tus clientes son iguales. 
Será necesario conocer lo más completo posible a cada cliente, para lograr esto se necesitará 
identificarlos y clasificarlos de acuerdo con criterios que sirvan para determinar cuáles son sus 
preferencias en cuanto a sus gustos, usos y costumbres de manera que puedan ser agrupados por 
similares características, aunque tengan necesidades únicas. Estos criterios son, de acuerdo a otro 
post del mismo blog de Emilio Fernández Lastra de fecha 18 de Mayo de 2017 (Fernández, 
2017). Cómo clasificar y segmentar a tus clientes. Recuperado de http://artyco.com/como-
clasificar-segmentar-clientes/, los siguientes: 
• Estatus: Clientes Actuales, Activos, Inactivos, Potenciales y Probables 
• Volumen de Compras: Top, Grandes, Medios, Bajos. 
• Frecuencia de Compra: Frecuentes, Habituales y Ocasionales.  
• Tipo de Productos consumidos: IPA, Porter, Ale, Stout. 
• Tipo de Aromas consumidos: Frutos Rojos, Cítricos, Florales, Chocolate 
• Tipo de Amargor consumidos: Bajo, Medio, Alto. 
• Grado de Alcohol consumidos: Cero, Bajo, Medio, Alto.  
 
2. Da valor a cada uno de tus clientes. 
Al conocer en forma individual a los clientes, se podrá planificar mejor los esfuerzos de 




dejar de lado a los clientes que aportan poco, pues estos pueden ser los que en conjunto permitan 
cubrir los costos.  
 
3. Utiliza un buen sistema CRM. 
Se creará una base de datos tipo CRM que contengan todos los datos descritos arriba y que 
además se incluirán datos de marketing, evolución del mercado, tendencias, localidad del cliente, 
características de decisión, etc.. Se complementará la segmentación con el uso de la estadística y 
del Data Mining, si fuera necesario. Luego se procederá a segmentarlos a fin de desarrollar 
estrategias acordes que aumenten el valor del servicio y/o del producto percibido por ese 
segmento. 
 
4. Cuantifica cuánto vale y cuánto cuesta la adquisición de cada nuevo cliente.  
Será necesario cuantificar cuánto vale (consumo durante su vida) y cuánto cuesta la adquisición 
de cada nuevo cliente. También será necesario conocer cuánto puede costar conservar un cliente 
existente, para tomar las medidas pertinentes. 
 
5. Personaliza 
Personalizar en todo momento. Enfocar la relación con el cliente en forma personalizada, sea 





6. Mantén una comunicación permanente con el cliente. 
A través de los diferentes medios virtuales y físicos, es conveniente demostrarle al cliente que 
existe un  interés genuino en ellos, que se les escucha. A los más fieles, se les podrá enviar 
ofertas especiales y a los que menos aportan, se le podrá enviar algún mensaje o compartir con 
ellos comunicaciones que sean de su agrado e interés. 
 
7. Trabaja en ofrecer a tus clientes la mejor experiencia de usuario posible. 
Atender de inmediato y no dejar detalles sueltos que puedan desilusionar a los clientes. No es 
cuestión de una sola vez, es necesario actualizar las necesidades e intereses del cliente pues éstos 
pueden cambiar con el tiempo y así alinear nuevamente los esfuerzos. 
 
8. Utiliza un servicio de atención al cliente con clara orientación al cliente. 






Anexo Q - Physical Evidence 
Evidencia física de la propuesta 
 
A continuación se muestran las diferentes acciones que han sido consideradas para dotar al local 
del Bar Máximus CerveArt, de propia y auténtica personalidad, que ayudará a conseguir una 
mejor comunicación de nuestra propuesta a los clientes.  
 






                                                      Local de Máximus CerveArt (Interior) 
 
Figura 86. Local del bar Máximus CerveArt – interior. 
 
 















Figura 90. Carta de Máximus Cervebar (portada y contraportada). 
                          
 
Figura 91. Lista de Precios. 











Anexo R - La Flor de Servicio. 
 
La Flor de Servicio se compone de 8 pétalos o variables, que sirven para visualizar el alcance 
que tiene el desarrollo del servicio a ofrecer, con el fin de estar preparados para cualquier 
inconveniente con los clientes y si éste ocurre, buscar la solución en forma rápida y eficiente. El 
desarrollo de cada variable se presenta a continuación: 
 
1)  Información. A través de : 
• Atención al cliente vía telefónica: Los clientes que deseen conocer mayor información 
sobre el negocio, horario, promociones y reservas, pueden hacerlo a  través de la Central 
Telefónica. La persona responsable de este servicio será la anfitriona del bar, dentro del 
horario de atención del local. 
• Atención vía redes sociales: Se contratará un “Community Manager” que se hará cargo 
de la emisión de contenidos relevantes a los clientes  para buscar mayor fluidez y 
dinamismo en todos los procesos. 
• Instrucción para llegar al local: Se colocará el mapa con la ubicación del local en la 
web, redes sociales, en Google Maps y Waze. 
• Atención Valet Parking y disponibilidad de cochera segura en todo momento. 
• Atención con Anfitriona que confirmará su reserva o el lugar que escoja en el salón. Le 
informará además de la Agenda de Eventos y de la Agenda Cultural programados. 
• Horarios de atención:  
▪ Lunes     17:00 - 12:00 am 




▪ Miércoles  17:00 - 1:00 am 
▪ Jueves 17:00 - 1:00 am 
▪ Viernes 17:00 - 3:00 am 
▪ Sábado 17:00 - 3:00 am 
▪ Domingo Cerrado 
▪ En días feriados: Los horarios de atención pueden variar y de presentarse estas 
variaciones se publicará, con la debida anticipación, un comunicado dentro del local, 
en redes sociales y la web.  
 
2) Toma de pedidos.  
• Reserva de mesas: Con la finalidad de impulsar las ventas, se aceptará reservas en el bar 
hasta las 08 pm, para grupos mayores a 10 personas, con una tolerancia máxima de 15 
min de retraso. Para que este proceso sea rápido y eficaz, se utilizará un sistema de 
reservas en la página web, app y en el local, que servirá como base de datos para 
campañas de CRM. 
• Colocación de mesas: Cuando los clientes ingresen al local, es probable que puedan 
cambiar de idea y no ingresen al local, por ello se contará con una anfitriona que estará 
ubicada en la puerta principal del local, dará la bienvenida a los clientes, verificará la 
lista de reservas antes de las 8pm, ubicará a los clientes en las mesas disponibles 
rápidamente y entregará la carta. 
 
3) Facturación y pago.  
• Estado de cuenta: Se implementará un software especializado en gestión de caja de 
restaurantes integrado y será instalado en la PC con pantalla táctil ubicada en Caja. 




objetivo de que la entrega del estado de cuenta sea rápido y que la cuenta no tenga 
errores de montos incorrectos que puedan empeorar la experiencia del cliente. 
• Pago de cuenta: Este proceso se efectuará de manera ágil por los meseros del negocio 
los que estarán preparados, previa capacitación, a los métodos de cobros grupales con la 
amabilidad y proactividad que esto requiere. Se aceptarán los siguientes medios de 
pago: tarjeta débito, crédito, tarjeta de fidelización o consumo (recargable), cupones de 
descuento y efectivo. 
• Emisión de boleta o factura: Los comprobantes de pago se emitirán de acuerdo a la ley 
establecida y regulada por SUNAT. El personal del local, estará entrenado para 
preguntar los datos para la emisión, realizar el documento rápidamente y entregarlo sin 
objeciones o dudas que puedan causar molestias al cliente. Así mismo el local, realizará 
la emisión de las facturas electrónicas. 
4) Consultas. 
• Preguntas clave: Durante el proceso de atención al cliente, la fuerza de ventas 
conformada por los meseros realizarán una serie de preguntas con el objetivo de 
informarle sobre los productos en base a sus gustos o preferencias. El propósito es 
otorgarles una mejor experiencia en el local e ir conociendo a los clientes. Las preguntas 
clave son las siguientes: 
• ¿Es la primera vez que visita el local? 
• ¿Ha consumido antes alguna cerveza artesanal?  
• ¿Tiene preferencia por algún tipo de cerveza artesanal? 
• De no conocer, ¿Gustaría que le recomiende algún tipo de bebida o comida? 




• Recomendaciones.  El personal del local, estará altamente capacitado en el 
conocimiento de todos los productos ofrecidos en la carta, por lo que si un cliente 
solicita alguna recomendación o sugerencia de alguno de los productos a consumir, todo 
el personal del Bar estará calificado para recomendar rápida y eficazmente, realizando   
las preguntas claves apropiadas al cliente y así ofrecer las alternativas en base a las 
preferencias del cliente. 
5) Hospitalidad. 
• Instalaciones o ambiente: Sobrio, con luces bajas y con temática alusiva a las artes y la 
cultura del país, pudiendo variar hasta tres veces por año la temática del local, para   ir 
mostrando otras manifestaciones del arte y la cultura.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
• Asientos de espera: En el ingreso se colocará una banca larga para la comodidad de los 
clientes, cuando se encuentren esperando mesas o espacios disponibles dentro del local. 
• Mobiliario: Las mesas, barra y sillas, serán de madera y de estilo rústico. 
• Saludos de bienvenida: Con una amplia sonrisa, con amabilidad y en disposición de 
ayudar, a cargo de la anfitriona y de todo el personal del bar. 
• Ubicación en mesa: El local contará con 12 mesas y cada una contará con una 
numeración. Las ubicaciones de los clientes en las mesas serán guiadas con la ayuda de 
la anfitriona, pero respetando el lugar donde el cliente se sienta más cómodo. 
• Mensaje de despedida: El momento de la despedida, es el momento de agradecimiento 
al cliente y de informarle que tenemos más atractivos con eventos semanales en el bar, 
así como la invitación de inscripción en la web o App para asistir a las catas mensuales 




• Eventos sin costo: El bar contará con actividades semanales y distintas por cada día, con 
promociones o shows en vivo que no tendrán ningún costo al público. 
• Seguridad: Otorgar seguridad y hospitalidad al público visitante, no sólo se basa en la 
calidad de las instalaciones o infraestructura, pero también del control dentro del local. 
Por ello, dentro de este negocio, se dispondrá de un vigilante con cámaras de vigilancia 
monitoreadas por una empresa de seguridad. 
• Servicios higiénicos: Limpios, con personal especializado que dará mantenimiento 
durante toda la apertura del local. 
6) Cuidado. 
• Inspección de las instalaciones: Al cierre del día, el encargado de la administración 
realizará la inspección de todas las instalaciones, con el objetivo de programar 
mantenimientos y mejoras en el local. 
• Limpieza: El orden y la limpieza, es también un factor importante que observa el cliente 
en un local, por ello se contará con una persona dedicada a esta actividad para mantener 
el cuidado del local. 
7) Restricciones del local. 
•  No podrán ingresar con comida o bebidas, excepto agua.  
• Personas en estado de ebriedad o personas con armas u objetos punzocortantes que 
puedan poner en peligro la seguridad de los demás clientes. 
• Fallas del servicio: De presentarse fallas en algunos de los procesos de producción como 
cocina o en otros procesos que puedan alterar el servicio del bar, se procederá a cerrar el 
local de inmediato y se comunicará la ausencia de atención por las redes y la web.  




• Reembolsos: Podrán ser solicitados por los clientes, al no estar conformes por la oferta 
de los servicios o productos. 
• Compensaciones por producto o servicio insatisfactorio. Aparte del reembolso, todo 
nuestro personal estará empoderado para tomar decisiones de tipo compensatorio, con la 
finalidad de recuperar a un cliente afectado. 
• Sugerencias: Se contará con un buzón de sugerencias ubicado en el ingreso, el mismo 
que será revisado semanalmente para hacer seguimiento a las ideas presentadas por los 
clientes. 
• Elogios o felicitaciones. Las muestras de felicitaciones que se originen en el local, serán 
registradas por el administrador a fin de conocer a los empleados con mayor 
rendimiento. 
• Manejo de quejas y reclamos. Los empleados estarán empoderados para resolver los 
problemas que revistan importancia, desde el punto de vista del cliente. Si las quejas 
causan situaciones muy complicadas, entonces serán manejadas por el administrador 
quien buscará la forma de resolver el problema. La idea es que el cliente no salga sin el 
problema resuelto. Por disposición legal, los reclamos podrán ser llenados por los 





Anexo S - Estacionalidad del Consumo de Cerveza 
 
Al no haber data confiable de la venta mensual de cerveza en el Perú, la estacionalidad mensual 
de consumo de cerveza se hará teniendo en cuenta la producción informada al INEI. Para esto se 
ha realizado el siguiente análisis: 
a) La producción mensual más reciente se refiere al año 2016, pero al comparar las 
producciones anuales de los años 2016, 2017 y 2018, no se ha encontrado una gran 
diferencia, por lo que estimamos que el comportamiento mensual ha sido similar. De 
acuerdo a los informes anuales del Grupo Backus y tomando en cuenta que tienen el 99% 
mercado de cerveza en el Perú, las ventas reportadas guardan estrecha relación con la 
producción efectuada. 
b) En vista que el proceso de fermentación y maduración de la cerveza recién elaborada 
toma un tiempo adicional de 3 meses para alcanzar su estado óptimo para beber, se ha 
tomado en cuenta que a las ventas de Enero le corresponde la producción de Setiembre y 
así sucesivamente. 
c) Una vez calculados los índices, se estableció una media estadística con la que se 
identificaron los meses de mayor consumo, coincidiendo con los comentarios de los 
informes que señalan que en los meses de verano se consume más cerveza. Con el resto 
de índices se estableció una nueva media para identificar los meses de consumo bajo y 







1. Producción de Cerveza blanca 2012-2016 
 
 





Venta % de venta 
Mes/Litro 2012 2013 2014 2015 2016l 2016(hl) Estacionalidad
 Enero 116,197,720.30 120,415,851.10 115,465,426.50 104,697,363.30 105,452,187.90 1,222,721.82 8.91%
 Febrero 108,619,923.80 105,669,345.10 106,884,164.70 102,695,220.30 111,395,989.80 1,241,561.61 9.05%
 Marzo 108,829,223.50 103,443,826.10 111,040,164.20 113,882,014.50 119,958,847.90 1,175,153.57 8.56%
 Abril 100,940,281.60 103,615,204.50 103,207,212.20 104,525,741.00 113,778,361.50 1,188,429.13 8.66%
 Mayo 111,878,320.60 108,656,667.80 113,885,366.40 109,037,797.50 102,311,718.00 1,054,521.88 7.68%
 Junio 105,459,328.20 102,283,386.10 112,280,855.60 111,532,781.80 108,815,758.90 1,113,959.90 8.12%
 Julio 111,337,650.50 117,007,000.00 108,293,374.60 110,978,292.60 111,780,593.00 1,199,588.48 8.74%
 Agosto 112,631,590.10 101,651,430.70 107,702,921.60 115,875,510.90 116,162,852.30 1,137,783.62 8.29%
 Setiembre 116,615,375.30 110,919,945.90 118,063,596.90 122,272,182.30 130,436,862.00 1,023,117.18 7.45%
 Octubre 127,531,668.40 131,237,444.40 121,901,291.40 124,156,161.10 114,578,067.50 1,088,157.59 7.93%
 Noviembre 127,065,362.20 129,148,968.90 116,328,570.60 117,515,357.40 126,517,218.80 1,117,805.93 8.14%
 Diciembre 117,982,655.10 115,278,821.90 120,087,854.50 118,842,913.30 168,981,542.40 1,161,628.52 8.46%
1,365,089,099.60 1,349,327,892.50 1,355,140,799.20 1,356,011,336.00 1,430,170,000.00 13,724,429.23 1.0000




Tema : Elaboración de Bebidas Alcohol Etílico Rectificado
Variable : Cerveza (Blanca)
Medida : Litro
Periodo Base : 2012
Frecuencia: Mensual
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Verano Verano Verano Semana Dia de la Dia del Fiestas Invierno Primavera Canción Pre Navidad
Santa Madre Padre Patrias Criolla Verano Año Nuevo
Alto Alto Alto Alto Bajo Medio Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto
8.91% 9.05% 8.56% 8.66% 7.68% 8.12% 8.74% 8.29% 7.45% 7.93% 8.14% 8.46%
Q1 Q2 Q3 Q4




Anexo T – Cálculo de las Ventas 
 
Las ventas se calculan teniendo en cuenta, la capacidad de atención de clientes: 115 (Capacidad 
de aforo 140 personas), la estacionalidad de consumo  se destalla anexo S.  
 






Mes Bajo 3 50% 
Mes Medio 3 75% 
Mes Alto 6 100% 
 
Estacionalidad del negocio de acuerdo a días de la semana  
    Porcentaje de 
Ocupación 
Número de rotaciones por día 
Día Horario Alta Media Baja 
Lunes 5pm  a 12 am 15% 2.5 1.88 1.25 
Martes 5pm  a 01 am 20% 3.0 2.25 1.5 
Miércoles 5pm  a 01 am 35% 3.0 2.25 1.5 
Jueves 5pm  a 01 am 50% 3.0 2.25 1.5 
Viernes 5pm  a 03 am 75% 3.5 2.6 1.8 
Sábado 5pm  a 03 am 75% 3.5 2.6 1.8 
     






















Lu 15% 17 2.5 43
Ma 20% 23 3.0 69
Mi 35% 40 3.0 120
Ju 50% 58 3.0 174
Vi 75% 86 3.5 301
Sa 75% 86 3.5 301
Total Semanal 1,008         
Asistencia Mensual 4,032         
Total Alta (3 meses) 12,096        
Fuente: Elaboración Propia 
 













Día Media/Baja No. Clientes
Lu 15% 17 1.875 32
Ma 20% 23 2.25 52
Mi 35% 40 2.25 90
Ju 50% 58 2.25 131
Vi 75% 86 2.6 226
Sa 75% 86 2.6 226
Total Semanal 757            
Asistencia Mensual 3,028         
Total Media (3 meses) 9,084          


















Día Media/Baja No. Clientes
Lu 15% 17 1.3 21
Ma 20% 23 1.5 35
Mi 35% 40 1.5 60
Ju 50% 58 1.5 87
Vi 75% 86 1.8 151
Sa 75% 86 1.8 151
Total Semanal 505          
Asistencia Mensual 2,020       
Total Baja (6 meses) 12,120      
Fuente: Elaboración Propia 
 
Datos de la encuesta que se aplican para calcular el número de clientes por mes según el tipo de 
producto que consumen  y el grado de intensión de compra 
Producto 




Otras Bebidas 5% 
Piqueos 80% 
Intensión de consumo 33% 
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